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El siguiente informe de aplicación hace parte de la facultad de administración de 
empresas de la cual hace parte  la maestría de mercadeo. En esta maestría se  enseñaron los 
conceptos fundamentales, modelos y principios estratégicos de mercadeo para bienes y 
servicios.  
Bajo este aprendizaje, el presente estudio tiene como finalidad exponer un plan 
estratégico de mercadeo para relanzar la marca CARCRYL en el mercado de 
impermeabilizantes para automóviles en Colombia, y de esta manera capitalizar el 
conocimiento de marca que se había alcanzado en años anteriores cuando se comercializaba 
este producto. 
Para lograr esto es necesaria una investigación de mercado, que bajo la descripción del 
autor Philip Kotler, permitirá “tener datos y descubrimientos pertinentes para una situación 
de marketing específica que enfrenta la empresa" (Kotler, Dirección de Marketing 
Conceptos Esenciales, 2002). 
De esta manera poder tener una visión completa para analizar y tomar las decisiones 
pertinentes para  penetrar y consolidar la marca CARCRYL en los canales de distribución y 
el consumidor final, a través del conocimiento actual del mercado, sus preferencias, hábitos 
de consumo, de uso y otros factores que puedan ser determinantes para la decisión de 
compra de impermeabilizantes, para así desarrollar estrategias y tácticas que favorezcan el 
posicionamiento de la marca y a su vez fortalezcan los canales que al trabajar por objetivos 
comunes, serán nuestros grandes aliados. El estudio se hará en forma descriptiva para poder 
ver la viabilidad del proyecto, en términos de aceptación de la marca y el tipo de producto 
en el mercado. 
De igual forma se revisará el sector automotor en Colombia que dado su crecimiento, así 
como las nuevas posibilidades que la industria de las materias primas para la fabricación de 
este tipo de productos, abre una atractiva posibilidad al reingreso del impermeabilizante 
CARCRYL que logró ser líder hacer muchos años y aún cuenta con prestigio dentro los 
consumidor, por lo cual se buscará fortalecer este posicionamiento para que lo soliciten los 
consumidores finales y así crezcan las posibilidad de la C&C CARCRYL COLOMBIA 
como su fabricante y por ende de los canales de distribución. 
Una vez obtenida esta información se analizará el resultado con herramientas de autores 
como Ansoff, Alexander Osterwalder, Michael Porter, y posteriormente con el análisis de 
los resultados allí obtenidos y siguiendo el modelo de las 4P de Philip Kotler se planteara 
una propuesta de mix de marketing para lograr el objetivo de reposicionamiento de la 
marca de impermeabilizante CARCRYL. 
Los beneficios de organizar de esta manera la propuesta, es que brindará una radiografía 
del mercado actual en la que se movería el producto y de esta forma los hallazgos servirán 
de insumo importante para el equipo de mercadeo que ejecute este plan pues no solo 
orientará la propuesta actual sino que a su vez puede servir como una fuente de información 
importante para otro tipo de decisiones de otros ámbitos. Adicional dejará una hoja de ruta 
para trabajar sobre el reposicionamiento de la marca que es uno de los pasos más 
importantes para lograr que a futuro la empresa dueña de la marca, CARCRYL 
 COLOMBIA, pueda tener crecimiento en el mercado, alta rentabilidad y más adelante ser 
uno de los productores de impermeabilizantes más importante del país. Si no se trabaja de 
manera importante y continuada sobre la marca será muy difícil que el crecimiento de la 
empresa vaya al mismo ritmo de los objetivos financieros que se ha propuesto la compañía. 
 
Justificación 
La marca CARCRYL Colombia logró incursionar en el país con un producto de alta 
calidad que logró posicionarse como un impermeabilizante de buen rendimiento y 
resistencia, atributos que aún hoy se le atribuyen a la marca. Viendo este buen 
posicionamiento alcanzado, se ve la oportunidad de capitalizar la marca trayendo un 
producto de un mejor desempeño ya que aunque han salido nuevas marcas al mercado, las 
mismas no han presentado mejoras significativas y es una oportunidad para a través de una 
reformulación y aprovechando el sistema de resinas híbridas se logre ofrecer un 
impermeabilizante de mayor adherencia, incluso en superficies húmedas o grasosas, uno de 
los grandes inconvenientes que actualmente se manifiestan en el mercado. 
Una vez vistos estos beneficios técnicos y oportunidad en el mercado, este informe 
pretende ser una guía práctica que de una visión del mercado a incursionar con data real del 
grupo objetivo y un plan de mercadeo a ejecutar basado en las conclusiones y la estrategia 
planteada para lograr un buen posicionamiento de la marca con el producto renovado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Objetivos 
Objetivo general 
 
Establecer para la empresa C&C CARCRYL Colombia un plan de re-posicionamiento 
con su marca de impermeabilizantes para vehículos para su reingreso al mercado actual. 
 
Objetivos específicos:  
 Identificar a través de un estudio de mercados las oportunidades que tiene el 
impermeabilizante CARCRYL para ingresar al mercado colombiano, teniendo en 
cuenta las tendencias y preferencias de los consumidores. Así mismo con los insumos 
recogidos del mismo estudio poder establecer las estrategias de mercado adecuadas 
para lograr un buen posicionamiento. 
 
 Especificar los aspectos técnicos que incluiría salir al mercado con un producto 
maquilado y dejar establecidos los aspectos técnicos que se requeriría activar la 
planta de producción en una segunda fase del proyecto. 
 
 Establecer el plan de inversión verificando la rentabilidad que generaría el proyecto 
en los próximos cinco años. 
 
 Establecer la forma jurídica y la forma administrativa para lograr el posicionamiento 
de la marca en Colombia 
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Capítulo 1 
Fundamento teórico 
 
Para buscar ingresar en el mercado se partió de la definición de posicionamiento, para saber 
cuál era el objetivo principal que se debía tener para salir con este producto. Para esto se 
revisaron definiciones de posicionamiento, encontrando que se refiere al lugar que ocupa 
un producto, según las percepciones de los clientes, con relación a otros. (Santesmases, 
1999). Según Kotler, el posicionamiento está dado por la construcción mental que se hace 
del producto en la mente de las personas. (Philip Kotler, 1996). 
Para tener la data suficiente y las directrices sobre las cuales se moviera la propuesta, era 
necesario tener información directa del consumidor así como de los canales de distribución 
para de esta manera poder medir las posibilidades de introducir este nuevo 
impermeabilizante al mercado y saber si había posibilidad de capitalizar la marca 
anteriormente trabajada o por lo contrario hacer el esfuerzo en otra dirección.   
Sin embargo, si se encontraba ya una percepción establecida, era necesario previo a 
definir la estrategia establecer si se deseaba cambiar, modificar o potenciar la imagen ya 
lograda. En este caso para lograr modificar la percepción ya existente, existía la posibilidad 
de modificar la imagen real modificando directamente propiedades del producto o hacer 
esta modificación con un esfuerzo más importante en comunicación. (Cruz, 1991).  
Adicional a esto, era importante ver como se estaban moviendo los competidores, que 
rescataban los consumidores de ellos y que expectativas no estaban cumpliendo con el fin 
de encontrar un espacio donde CARCRYL pudiera entrar competitivamente frente a los 
otros. Buscar posicionarse competitivamente frente a los impermeabilizantes ya existentes. 
(Al Ries, 2002) 
Para esto era importante tener claro como estaba funcionando el mercado hoy, establecer 
el enfoque y diseñar unas herramientas apropiadas para la recolección de la información. 
Este tipo de investigación exploratoria,  se diseño con el objetivo de obtener un 
panorama preliminar de la situación, con datos reales en el campo para identificar 
oportunidades y hacer hallazgos que permitieran hacer estrategias y tácticas más adelante. 
Ayudando a aclarar con fuentes secundarias que permitieran obtener esta información. 
(Kotler, Dirección de marketing, 1995) 
Para poder hacer está conexión con el consumidor se decidió hacer una investigación de 
mercados siguiendo la siguiente definición; “La investigación de mercados es la función 
que enlaza al consumidor, al cliente y al público con el comercialización a través de la 
información. Esta información se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los 
problemas de marketing” (TayloryKinnear, 1998) 
De esta manera se decidió plantear esta investigación siguiendo las fases que propone el 
autor Phip Kotler. Según Kotler (1990) la realización de una investigación mercado lleva a 
cabo una serie de fases que se pueden agrupar en cinco pasos fundamentales, los cuales se 
muestran a continuación: 
1. Investigación concisa: definiendo exactamente los parámetros que se querían medir. 
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2. Propuesta de investigación: estableciendo las herramientas y preguntas apropiadas 
para la medición en la muestra adecuada del grupo objetivo. 
3. Recopilación de datos: Aplicando las encuestas y entrevistas planeadas. 
4. Análisis y evaluación de datos: Revisando los datos conseguidos en la herramienta. 
5. Preparación y presentación del informe de investigación: Presentando los resultados 
en tablas y gráficos que permitieran ver claramente la situación del mercado de 
impermeabilizantes. 
De esta manera quedó claro el panorama en el cual pretende entrar la marca CARCRYL 
y las preferencias de los consumidores y el canal para tomar la decisión de compra de este 
tipo de productos. Este análisis es importante realizarlo periódicamente como recomienda 
Kotler “al ejecutar el análisis, la planeación, la implantación y el control de marketing, los 
gerentes de este departamento necesitan información casi en todo momento” (Kotler, 
1996). 
Esto para medir no solamente la satisfacción con la marca actual sino también hacer un 
monitoreo de preferencias para las mejoras del producto, Tener información a tiempo puede 
significar una ventaja diferencial importante. 
Para obtener una visión global del negocio que se estaba estudiando, se recurrió al 
modelo creado en 2010 por Alex Osterwalder, el Business Model Canvas; un formato 
que visualiza el modelo de negocio a estudio, según nueve campos que al ser puestos en 
una sola hoja permite visualizar globalmente el proyecto y sus interconexiones con cada 
uno de los aspectos allí expuestos. Con este modelo el autor propone al poder analizar las 
áreas (9 secciones) en conjunto, un método práctico y ágil para poder tomarlo como punto 
de partida para establecer planes innovadores que creen, entreguen y capten valor para el 
cliente (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2011).  Este modelo fue práctico implementarlo 
para definir exactamente el modelo de negocio de la marca CARCRYL ver sus ventajas 
competitivas así como todos los aspectos que debía tratar el plan de mercadeo que se 
pretendía montar con el objetivo de reposicionar la marca en el mercado. 
Una vez obtenida está información se procedió a elaborar la propuesta no sin antes 
realizar un análisis externo para la incursión del producto CARCRYL a través de la 
herramienta de las fuerzas de Porter, este modelo fue propuesto por el economista Michael 
Porter en 1979 para medir en nuevos modelos de negocios 5 fuerzas que influyen en su plan 
estratégico. 
Según Porter, una empresa está rodeada de cinco factores que hay que controlar para 
mantener la empresa con buenas tasas de rentabilidad, generando competencia positiva lo 
cual define como la capacidad de diferenciarse de sus competidores, dando valor y 
posicionándose con este dentro del mercado. Para lograr este posicionamiento, Porter dice 
que hay que definir estrategias y aplicarlas correctamente para que tengan éxito y para 
poder hacerlo hay que tener claro cómo se van a controlar las 5 fuerzas que considera 
influyentes. (Porter, 2002) 
De esta manera, se logró un mejor análisis del entorno al que pertenecen los 
impermeabilizantes para automóviles, y de este modo, con base los resultados arrojados por 
esta herramienta sentar las bases para una propuesta que permita aprovechar las 
oportunidades frente a las amenazas en el mercado y con respecto a los competidores. 
Las fuerzas que propone Porter analizar con este modelo son las siguientes: 
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 Amenaza de la entrada de nuevos competidores 
 Poder de negociación de los proveedores 
 Poder de negociación de los compradores o consumidores 
 Amenaza del ingreso de productos sustitutos 
 Rivalidad entre competidores 
 
Otra de las herramientas usadas para el estudio y la posterior propuesta sobre la marca, 
fue la matriz de Ansoff, una herramienta propuesta por Igor Ansoff en 1957. Ansoff para 
explicar el concepto de su herramienta decía: “Cuando un administrador entiende el 
ambiente y reconoce que el ambiente está en constante cambio, entonces puede tomar las 
decisiones correctas liderando las organizaciones hacia el futuro”. (Ansoff, 1957) 
De esta forma, con esta herramienta se identificaron las oportunidades de crecimiento y 
se estableció que tipo de estrategia era más conveniente usar para lo que se pretendía con 
esta marca. 
Posteriormente se estableció la estrategia competitiva, que retomando a Porter decía que 
“La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razón del valor que una empresa es 
capaz de generar” (Porter, 1991). Por lo cual si se lograba establecer aquí esta estrategia 
resultaría mucho más fácil proponer un plan de marketing que resaltara este diferencial y se 
moviera de manera más directa y más difícil de imitar con respecto a sus competidores. Así 
mismo, se verificó cual era el posicionamiento, el cual definido por Kotler (Kotler , 1996) 
dice que “La posición de un producto es la forma como los consumidores lo definen, de 
acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente del 
consumidor, en relación con los otros productos de la competencia”.  Y para poder cumplir 
los objetivos de este plan, era completamente necesario verificar que tipo de 
posicionamiento quería darse a CARCRYL. 
Finalmente para poder desarrollar la propuesta se hizo una revisión del mix de 
marketing, concepto introducido por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar 
cuatro componentes básicos: producto, plaza, precio y promoción. (Jerome, 1960) 
Estas son las 4 variables internas importantes a desarrollar en el momento de plantear 
una estrategia de mercado para lograr conseguir los objetivos. Si cada una de estas está 
planteada favorablemente deben funcionar como un conjunto encaminado hacia la misma 
meta. 
De acuerdo a esto se hizo una revisión de una por una, en el producto se revisó la clase 
de producto que era y los beneficios que ofrecía así con su diferencias con otras marcas que 
ofrecen impermeabilizantes. 
En cuanto a la plaza se observo la manera más práctica de llegar al mayor número de 
posibles clientes sin tener que atender a cada uno de ellos, razón por la cual se estableció 
como principal canal de distribución a los distribuidores de materiales para reparación 
automotriz. 
Indudablemente como se apreció en el estudio de mercado el precio era un factor 
decisor, sin embargo los consumidores están dispuestos a invertir en un producto de alta 
calidad, por lo cual se buscó una estrategia de penetración de precios para entrar por debajo 
de los líderes pero con la intención de una vez posicionado poder escalar en precio en el 
mercado. 
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En cuanto a la promoción aquí fue una variable muy importante porque al ser una 
estrategia de posicionamiento y el mercado salió del mercado hace un tiempo considerable, 
la comunicación y visibilidad de marca debía proponerse de manera fuerte y concisa 
sumando esfuerzos. 
Una vez hecho este recorrido de los análisis y definiciones propuestos por los diferentes 
autores, se procedió a desarrollar la estrategia de re-posicionamiento bajo estos conceptos y 
los demás aprendidos durante la maestría en mercadeo de la Universidad Externado de 
Colombia. 
Capítulo 2 
2. Marco metodológico 
2.2. Descripción de la propuesta 
Presentar un análisis del sector para ver las posibilidades de la propuesta. 
Realizar una investigación de mercados para establecer estado del mercado, 
características, hábitos de compra y preferencias de los consumidores de 
impermeabilizantes para vehículos. 
A través de la misma investigación verificar con el grupo objetivo estado y recordación 
de la marca CARCRYL 
Con la información recopilada hacer un análisis para medir la competencia en el 
mercado y el poder establecer estrategias para ingresar con las estrategias adecuadas 
Diseñar un modelo Canvas apropiado para la comercialización de este producto. 
Revisar un Mix de marketing para el lanzamiento del nuevo producto y lograr su 
reposicionamiento en el mercado. 
De acuerdo al Mix revisar el relanzamiento de marca, a través de un producto 
reformulado y mejorado dentro del segmento de productos químicos para reparación de 
vehículos. 
Proponer para el producto una imagen renovada que lo actualice en el mercado 
Mostrar como C&C CARCRYL Colombia, la compañía dueña de la fórmula, contará 
con una fuerza de ventas por zona geográfica que atienda a los mayoristas y detallistas en 
las diferentes ciudades. Para estos se contará con un plan de descuentos y bonificaciones 
para apoyar las negociaciones de los vendedores que a deben planear sus visitas para lograr 
codificar el producto. 
El C&C CARCRYL Colombia contactará con distribuidores de las diferentes ciudades 
para tener venta también por este canal. Se prepararán planes de respaldo mensuales 
también para este canal que favorezcan las ventas. 
El precio con el cual el producto saldrá al mercado, debe estar por debajo de los 
productos líderes en este segmento, se hará un continuo chequeo de precios para garantizar 
esta premisa. 
Se prestará servicio de impulso en las mayoristas más reconocidas de las diferentes 
ciudades para explicar los beneficios y diferencias con las cuales sale este producto al 
mercado y se apoyará en tomas de almacén. 
Se pondrá en cada tarro de producto un sello de originalidad para que se reconozca la 
marca. 
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Se realizará un plan de ofertas para el consumidor final con el fin de llegar a los 
talleristas con la información del producto (amarres del producto con evacuadores y folletos 
de información)  
El proyecto a realizar consiste en REPOSICIONAR LA MARCA CARCRYL a través 
de lanzar al mercado un producto impermeabilizante de la compañía C&C CARCRYL 
Colombia con una formulación renovada que permita tener un producto de mejor 
desempeño, apalancándose en el buen posicionamiento que había logrado la marca en el 
pasado y los beneficios que trae el nuevo producto. Inicialmente el producto se producirá a 
través de un tercero para conseguir flujo de caja que permita posteriormente ser productores 
directos y ampliar el portafolio a más productos bajo la misma marca ya consolidada y una 
vez haya recobrado un lugar en el mercado. 
Para llevar a cabo esta propuesta, se analizó el sector automotor colombiano y se hizo 
una revisión de antecedentes del producto y la marca para entender el contexto en el que se 
nace este nuevo producto. Posteriormente para poder desarrollar una propuesta acertada 
para la marca se hizo un estudio en la categoría de productos para reparación y acabados y 
específicamente la categoría de multiprotectores acrílicos (impermeabilizantes) para ver el 
nivel de aceptación de los canales de distribución y los clientes a productos de este tipo, 
conocer cuáles eran sus preferencias al elegir una marca, el top of mind, cuáles son sus 
expectativas frente a las posibles mejoras y también medir el nivel de recordación que 
tenían frente a esta marca de impermeabilizante que estuvo en el mercado en tiempo 
pasado. 
Para poder lograr esto, la propuesta está basada en un estudio de mercado descriptivo 
que se realizó en dos fuentes primarias, uno sobre los talleristas, que son las personas que 
usan directamente el producto pues realizan su aplicación en los vehículos (los dueños de 
los vehículos conocen que existe el procedimiento pero en la mayoría de los casos no se 
involucran en la selección de la marca para la impermeabilización). Y la segunda sobre las 
casas distribuidoras que son aquellas tiendas especializadas que venden productos para 
reparación y mantenimiento de carrocerías. 
A los talleristas se llegó con encuestas, a una muestra de 130 talleristas, donde se 
consiguieron datos cuantitativos sobre las preferencias de los productos que usaban y a las 
casas especializadas se llegó con entrevistas a profundidad a una muestra de 25 
administradores de punto de venta donde con una entrevista estructurada, se determinó 
información cualitativa en donde se hicieron claridades y hallazgos importantes para 
enfocar el desarrollo del producto y de la misma manera las pautas para su posicionamiento 
en el mercado. 
Una vez obtenida y tabulada esta información, se presenta en este informe a manera de 
gráficos y de los análisis de los mismos, se pasa a verificar la propuesta del lanzamiento del 
impermeabilizante CARCRYL con herramientas propias del mercado tales como las 5 
fuerzas de Porter, la matriz de Ansoff, el FODA y el modelo CANVAS, para establecer la 
ventaja competitiva, la estrategia competitiva que permitiría destacar esa ventaja, y los 
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pilares en los que finalmente se apoyará el plan de marketing que permitirá lograr los 
objetivos planteados en esta propuesta. 
Adicional a este estudio de campo, se hizo una revisión del producto, se definición y 
ventajas para establecer los “Reason To Beleive” del producto que se deben destacar en el 
momento de direccionar la estrategia de posicionamiento, así como su planteamiento de 
distribución y atención a canales. Esto adicional permitió ubicar al producto en un territorio 
donde le quedar fácil moverse y encontrara una oportunidad de crecimiento en el mercado. 
También se hizo una segmentación de clientes para saber a quién debe estar enfocada la 
propuesta y cuáles son las características principales de este grupo objetivo, sus 
motivadores de compra y su poder adquisitivo que nos darán las directrices para la 
propuesta del plan de mercadeo que se plantea en este informe. 
Después este proceso de análisis, se encontrará en esta propuesta a manera detallada un 
mix de marketing planteado en cada una de las variables de las 4p, dando en cada una de 
ellas las pautas de fortalecimiento para que juntas apunten al objetivo del posicionamiento 
de la marca establecido. 
Al final de la propuesta se encontrará el presupuesto de mercadeo necesario para cumplir 
la estrategia y se hacen las conclusiones de haber estudiado este caso y unas 
recomendaciones finales para el momento de la ejecución de este plan. 
 
 
Capítulo 3 
3. Propuesta 
3.1. Mercadeo 
3.1.1. Antecedentes 
 
Una de las industrias en el segmento automotor es la del mantenimiento, incluido el 
servicio de impermeabilización de partes, pues no sólo es primordial para el cuidado y 
conservación del vehículo, sino que presenta un dinamismo importante en la búsqueda de 
mejoras y desarrollos en productos impermeabilizantes. 
 
Anteriormente estos impermeabilizantes, venían de fábrica únicamente en los vehículos 
de alta gama con condiciones físicas y químicas diferentes y superiores a lo que el mercado 
colombiano ofrecía para mantenimiento o reparación. La producción nacional estaba 
atendida con productos fabricados a partir del asfalto liderados por la marca body schutz de 
la multinacional 3M. 
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Ante esta necesidad nace C&C CARCRYL Colombia LTDA. Con un equipo de 
profesionales y pruebas de laboratorio, desarrolló un impermeabilizante con resinas de 
última generación que brindaron un producto con resultados técnicos y decorativos del 
mismo nivel de los que se aplicaban en los vehículos importados de alta gama. Contando 
con el producto desarrollado se da inicio formal a la empresa con un capital equivalente a 
$20.000 USD los cuales se invirtieron en la compra de un molino COWLES para la 
fabricación del producto, diseño de envase, imagen corporativa, envase, formalización de la 
sociedad y capital de trabajo para una primera producción que sirvió para la presentación 
del producto en la mayoría de concesionarios y/o talleres especializados del país. 
El producto fue muy bien recibido y se necesitó rápidamente un medio para su 
aplicación que fuera practica así que se vio la necesidad de crear la pistola de inyección 
para la aplicación del producto, en el mercado ya existían para ese momento pero eran de 
alto costo y poca disponibilidad. 
Con la buena acogida del impermeabilizante y la salida de la pistola de inyección, 
vinieron nuevas oportunidades para satisfacer la exigencia que presentaba el mercado, en 
funcionalidad y costos, así que fue necesario hacer una adecuación en la presentación del 
producto (variedad de colores que hasta ahora solo estaban en blanco y negro) y 
funcionalidad del empaque, siendo reemplazado el tradicional envase metálico por en 
envase plástico de diseño ergonómico que era más práctico. 
Estos cambios, lograron un posicionamiento del producto con reconocimiento general 
del consumidor por imagen y calidad siendo necesario establecer instalaciones propias con 
planta de producción y oficinas en la Av. El Dorado, Transversal 47 -47. 
Con la consolidación física de la empresa, se organizó el desarrollo organizacional, con 
oficina de administración, contabilidad, jefatura de ventas, sala de ventas, laboratorio de 
control de calidad y desarrollo del producto. Estructura que marcó de la consolidación en el 
mercado nacional y la presentación internacional, exportando el impermeabilizante y la 
pistola de aplicación, primero a Venezuela, luego a Ecuador y México y así mismo y el 
laboratorio de investigación y desarrollo, presentó productos adicionales que aplicaron la 
presencia institucional en el mercado. 
 Masilla poliéster y su catalizador, para reparación de automóviles. 
 Retardantes a la llama, para ser utilizados en las partes plásticas de los 
vehículos de acuerdo a las exigencias del servicio nacional de salud. 
 Recubrimiento para piscinas, reemplazando el uso de cerámicas con 
tecnología en sistema acuoso, a su salida único en el mercado. 
En el 2003 la empresa pierde a su cabeza por motivos ajenos a su voluntad dejando la 
producción y comercialización del producto a solamente lo que quedaba en stock y 
quedando posteriormente inactiva.  
Sin embargo en 2016, una nueva generación de la familia, decide retomar este negocio, 
viendo en él la posibilidad de reformular el producto y capitalizar la marca que alguna vez 
fue fuerte en el mercado y haciendo algunas investigaciones aún cuenta con renombre y 
recordación.  
Han salido sustitutos del producto incluso exempleados han intentado usurpar de alguna 
forma las fórmulas y envases que se manejaban pero con la experticia adquirida en el 
pasado y la evaluación de nuevas oportunidades, C&C CARCRYL Colombia, ha visto que 
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aún hay posibilidades de reingresar en el mercado con un producto reformulado en el sector 
automotor colombiano y teniendo una reorganización interna de la compañía 
implementando un departamento de mercadeo que logre el reposicionamiento de la marca y 
un de un apoyo al departamento de ventas con mayor impulso para lograr rotación del 
producto en el mercadeo actual. 
Por lo anteriormente mencionado, es que el presente proyecto se enfocará en presentar 
una propuesta de como C&C CARCRYL Colombia podría encontrar a través de la 
comercialización de su producto principal presentándolo como un producto reformulado, de 
mejor adherencia y de más fácil aplicación, la forma de reingresar al mercado capitalizando 
la marca ya trabajada.  
 
3.1.2. Características del producto 
3.1.2.1. Definición del producto 
 
CARCRYL es un recubrimiento a base de resinas acrílicas para proteger los pisos de los 
vehículos. Su formulación detiene el agua, impidiendo su paso para que los pisos no se 
oxiden y se dañen frente a condiciones corrosivas como la humedad o la salinidad, esto 
último en vehículos que se encuentran en zona costera.  
 
La aplicación de este producto normalmente la hace un persona entrenada y debe retirar 
del vehículo toda pintura, aceite, polvo o cualquier otra partícula que pueda evite la correcta 
cobertura de este tipo de productos, la aplicación la hace con un compresor o en el caso de 
CARCRYL lo puede hacer con la pistola de eyección que comercializa directamente 
CARCRYL COLOMBIA pues está fabricada para una fácil dispersión del producto 
acoplando la misma al envase. Sin embargo una de las mejoras que presenta el nuevo 
CARCRYL, es justamente en el proceso de aplicación pues presenta una adherencia mucho 
más fuerte incluso si la superficie no está completamente limpia, lo cual favorece y agiliza 
el trabajo del tallerista. 
 
CARCRYL se presenta en 7 colores lo cual lo hace un producto muy práctico y versátil, 
no requiere de pintura adicional para cubrir de color del vehículo la parte 
impermeabilizada. La duración del impermeabilizante depende de la exposición del 
vehículo pero actualmente en promedio es de 1 a 2 años, sin embargo la nueva formulación 
propone hasta 3 años de duración. 
 
La empresa que respalda la comercialización de este producto es C&C CARCRYL 
Colombia, quienes tuvieron la patente del producto y la marca comercial durante 10 años 
en el mercado logrando ser exitosos en su segmento, hoy en día prestarán su know how 
para el relanzamiento de la marca, siendo los únicos dueños de la fórmula mejorada la cual 
en un principio se maquilará por fuera y una vez la comercialización del producto logre una 
penetración importante en el mercado fabricarla directamente en su planta de producción 
así como ampliar a otras líneas de mercado.  
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3.1.2.2. Ventajas del Producto impermeabilizante CARCRYL 
 
 Alta resistencia a la humedad. 
 Alta resistencia a la Radiación UV. 
 Alta resistencia a la Fricción. 
 Alta resistencia a los Ácidos y los Álcalis. 
 Insonorizante. 
 Impermeabilizante. 
 Acabado Decorativo. 
 Empaque diseñado especial para la aplicación del producto. 
 Fácil aplicación con mayor adherencia. 
  
3.1.3. Potencial del mercado en cifras 
 
De acuerdo a la información recibida durante las entrevistas a los administradores 
de almacenes distribuidores de este tipo de negocios, los clientes frecuentes y/o regulares 
gastan mínimo $30.000 por mes por cada servicio de impermeabilización que realicen, y el 
grueso de los clientes se encuentra en un rango de inversión entre $30.000 y $240.000 por 
mes. El 70% de las personas que afirmaron usar los servicios informaron que el gasto 
mensual por concepto de compra de productos de impermeabilización es menor a $100.000 
por mes, el 24% afirmó gastar entre $50.000 y $100.000 por mes y el 6% afirmó tener un 
gasto superior a $100.000 por mes. Al analizar la frecuencia y motivos de compra se 
encontró como respuesta que el servicio se usa cuando los vehículos están expuestos a 
condiciones agresivas contra la carrocería, por los materiales y la zona geográfica, así como 
el deseo de mantener el vehículo en buenas condiciones para una posible venta posterior.  
En cuanto al motivo principal por el cual se prefiere determinada marca, se encontró que 
los clientes prefieren la que le presta los servicios por la confianza generada al momento de 
usarla por primera vez; la que tuvo una buena adherencia y un buen acabado. Así mismo, 
muchos usuarios prefieren las marcas que les recomienden los talleristas o que tienen un 
reconocimiento en el mercado.  
3.1.4. Análisis del sector 
 
La industria automotriz es de gran importancia en el mundo ya que hace parte del motor 
del desarrollo económico; uno de los principales beneficios que genera se debe al soporte 
que brinda a la economía en conjunto, es decir, en la medida que crece la industria 
automotriz se genera beneficio sobre el resto de las industrias, pues por la fuerza que posee, 
es gran generadora de empleo, motiva el crecimiento de la tecnología y se convierte en 
centro de atención para inversionistas. 
 
Su crecimiento en el mundo es constante, según lo revelan las cifras de las diferentes 
casas ensambladoras. Es el caso de General Motors que reportó  9.924.880 unidades 
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vendidas en 2014, con un crecimiento del dos por ciento, con respecto al año anterior, para 
el caso de Porsche AG su incremento en 2014 fue del 17 por ciento con respecto al 2013, 
con 189.849 unidades vendidas, otro ejemplo de este crecimiento es el Grupo Chrysler, 
compuesto por Chrysler, Dodge, Jeep y RAM Trucks, quienes anunciaron un crecimiento 
del 20 por ciento para agosto del 2014 con respecto al año anterior a nivel mundial 
(AUTOS DE PRIMERA, 2016). 
 
Para el caso de Colombia el crecimiento en la industria se evidenció en un 10,8 por 
ciento con respecto al 2013, con 326.158 matrículas según reporte del Registro Único 
Nacional de Transito (Runt) (MINTRASNPORTE, 2016), con respecto al segmento de 
vehículos, el crecimiento ha sido constante, para diciembre de 2014 ocupó el 50,5 por 
ciento del sector automotor, con 164.678 unidades en el país (MINTRASNPORTE, 2016), 
de las cuales la ciudad de Bogotá ocupa el 67 por ciento de la torta. Esta industria 
representa el 6,2 del PIB, siendo el quinto productor de la región, lo que permite evidenciar 
el potencial de crecimiento. 
 
Como se mencionaba inicialmente, esta industria tiene un efecto multiplicador en las 
demás industrias o entidades relacionadas con los vehículos, toda vez que el uso de un 
automóvil para una persona genera necesidades importantes en diversos canales, tales como 
la de repuestos para su reparación, en el caso de comparendos y multas y el mantenimiento 
y cuidado del mismo. Estas industrias se alimentan y crecen en la medida que la compra de 
autos sea cada vez mayor, tal como anteriormente se indicó. El crecimiento de este sector, 
da oportunidad de tener crecimiento en el subsector de pinturas, adhesivos e 
impermeabilizantes. 
 
Concretamente en el subsector de pinturas, adhesivo e impermeabilizante automotriz se 
reportan en el 2014 un promedio en ventas de 16.825 millones de pesos con una medición 
de 76 empresas en la industria. (EMIS, 2014). 
 
A continuación gráfica de ventas con respecto a una de las compañías más 
representativas: 
 
Fuente: EMIS 
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Adicional a estos datos, Colombia presenta un crecimiento en el sector de la 
construcción donde también se utiliza este tipo de producto por lo cual a largo plazo 
presenta otra oportunidad de crecimiento y nuevos mercados por explorar. 
 
3.1.5. Investigación del mercado 
 
Para conocer el estado de la marca y el mercado actualmente, se hizo un estudio 
cuantitativo con un muestreo aleatorio simple y un estudio cualitativo con entrevistas a 
profundidad a talleristas, consumidores y antiguos clientes. 
 
3.1.6. Metodología 
 
La metodología de investigación y desarrollo del proyecto para el estudio de la 
factibilidad del mismo, consistirá en la realización de: 
 
 Entrevistas a profundidad: con el objetivo de reconocer e identificar el 
perfil y las características de los clientes potenciales. 
 
 Encuestas: para cuantificar estadísticamente la demanda potencial del 
proyecto y establecer aspectos de valoración del producto, la marca y decisión de 
compra, basados en un análisis cualitativo del perfil de los clientes potenciales. 
 
 Perfil de los entrevistados: Personas que se dediquen a brindar el servicio 
de impermeabilización de vehículos así como intermediarios que vendan este tipo de 
productos.  
 
 
3.1.7. Consumidor del producto 
 
El consumidor final de productos impermeabilizantes, son dueños de vehículos los 
cuales han sido expuestos a condiciones ambientales bastantes corrosivas o ya han sufrido 
algún siniestro. Normalmente los primeros no conocen aún de este tipo de productos y los 
segundos los conocen por las experiencias previas pues no es un elemento que cada 
conductor tenga en cuenta a la hora de adquirir su vehículo. 
 
En su gran mayoría, los consumidores finales adquieren el producto por recomendación 
del concesionario o taller donde ha llevado su vehículo, algunas veces llegan a conocer las 
marcas otras solo saben que pasaron por un proceso de impermeabilización, se enteran de 
sus beneficios pero no siempre los detalles del proceso de uso. 
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3.1.8. Shopper del producto 
 
El comprador de este producto es la persona o la entidad encargada de hacer el proceso 
de impermeabilización de los vehículos, de acuerdo en gran mayoría a la experiencia 
buscan los productos que les generan alta calidad y una práctica aplicación. Estos shopper 
son concesionarios, talleres y talleristas. 
 
3.1.9. Mercado objetivo 
 
 Producto: Impermeabilizante CARCRYL 
 Target: Concesionarios, talleres y tiendas especializadas (canal de 
distribución) que brinden el servicio de impermeabilización o venta de 
impermeabilizantes. 
 Variables: Geográficas y conductuales, geográficas por las zonas donde se 
va a distribuir el producto y conductuales por el posicionamiento que se logre en el 
mercado objetivo, recordación de la marca, aceptación, beneficios del producto y 
frecuencia de uso. 
 
3.1.10. Segmentación de clientes 
 
El impermeabilizante CARCRYL está fabricado para ser usado en cualquier clase de 
vehículos, tanto de uso familiar como de uso industrial dependiendo las zonas y la utilidad 
que se le esté dando. Sin embargo hay otros compradores hasta que llegue a su consumidor 
final definiendo otros segmentos importantes del mercado para este producto: 
 
 Distribuidores 
Son las Empresas responsables de la masificación de los productos, lo que 
se logra por su presencia geográfica en cada una de las regiones del País. 
Dentro de su oferta tienen otro tipo de productos que también atiende a 
nuestro mismo grupo objetivo. Por ejemplo: comercializan Pintura Thinner, 
lijas masillas y nuestro impermeabilizante. 
 Detallista 
Es el almacén que estratégicamente se encuentra ubicado cerca de los 
consumidores finales y se encargan de satisfacer la necesidad inmediata. 
(Tiendas de barrio, cerca de los talleres) 
 Consumidor final 
Son los concesionarios representantes de la marca de vehículos que se 
venden en el País y los talleres de pintura Automotriz que hacen las 
reparaciones a los vehículos, ya sea por tiempo de uso, o su siniestro 
sufridos. En un mínimo porcentaje un particular compra el producto para ser 
aplicado por el mismo o para llevárselo a su tallerista de confianza. 
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3.1.11. Encuestas 
 
Tabla 1. 
Tipo de Muestreo:   Muestreo aleatorio simple 
 
Tamaño de la muestra 130 (talleristas) 
Error ponderado estimado 5% 
Nivel de Confiabilidad 95% 
Período de Recolección de Información Octubre de 2016 
Instrumento de Recolección de 
Información 
Encuesta Física 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las encuestas realizadas. 
 
3.1.12. Top of mind de impermeabilizantes 
 
Figura 1: Medición de top of mind  
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En el top of mind de los encuestados están liderando los productos de 3M, BODY 
SCHUTZ que es la marca original que llegó a Colombia y que desde entonces ha sido líder 
del mercado y seguida por COVERCRYL. Sin embardo aunque en menor proporción 
algunos talleristas tienen en cuenta otras marcas entre ellas nacionales que están en el 
mercado. 
 
0,0
5,0
10,0
15,0
20,0
25,0
30,0
35,0
40,0
45,0
BODY
SCHUTZ
REFLEX: COVERCRYL BITAC OTROS
TOP OF MIND 
 14 
 
3.1.13. Factor determinante de compra 
 
Tabla 2. 
Motivos para seleccionar el impermeabilizante 
MOTIVOS PARA SELECCIONAR EL 
IMPERMEABILIZANTE 
CANTIDAD PORCENT
AJE 
PRESENTACIÓN 11 8,5 
DURABILIDAD 20 15,4 
RENDIMIENTO 18 13,8 
CALIDAD 40 30,8 
PRECIO 16 12,3 
FORMA DE APLICACIÓN 25 19,2 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Los encuestados priorizan frente a las otras variables la calidad del producto, pues 
dependen directamente de esta para el resultado final en el caso de los talleristas de su 
trabajo con el vehículo, y en el caso del distribuidor la recompra de sus productos, teniendo 
en cuenta que vende más productos relacionados. 
 
3.1.14. Razones de uso de un impermeabilizante  
 
Figura 2: Por qué usa su impermeabilizante actual 
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De acuerdo a la información que se obtuvo con el estudio de mercado mediante las 
encuestas, el poder de decisión de los clientes al momento de  decidir pagar por el 
impermeabilizante que utilizan en sus vehículos son cuatro: 
 
La CALIDAD que tiene el producto, a esto ellos se refieren a la protección que les 
brinde frente a la oxidación de las partes metálicas en el tiempo. Esto corresponde a un 
39% 
El PRECIO que sea el más conveniente pero sin dejar de ponerles el impermeabilizante 
que les dé el mejor rendimiento de sus vehículos. Un 15% 
La DURACION del impermeabilizante en el vehículo y así poder extender el intervalo 
de cambio. Con el 15% 
La FORMA DE APLICACIÓN cuenta para los talleristas pues esto afecta 
directamente el tiempo de trabajo. Le dan un 15% 
 
 
Figura 3: Motivos de compra frente a una marca 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Los resultados que muestra el gráfico como puntos decisorios son la recomendación y la 
sugerencia en el punto de venta, de lo que podemos inferir la importancia del canal en el 
proceso de venta. Sin embargo la publicidad y promoción así como la identificación con la 
marca no distan mucho por lo cual es importante un buen trabajo de posicionamiento. 
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3.1.15. Entrevistas a profundidad 
 
Tabla 3 
Tipo de recolección 
Tipo de recolección:   Entrevista a profundidad 
Tamaño de la muestra 25 ( Distribuidores) 
Período de Recolección de Información Octubre de 2016 
Instrumento de Recolección de 
Información 
Entrevista en persona y 
telefónica 
Realizada Por: Realizadora del proyecto 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Los resultados de las entrevistas revelaron que la marca cuenta aún con vigencia y 
recordación entre un 80% de los entrevistados. Los que la recuerdan refieren que era una 
marca que registraba buena rotación pues la relación costo beneficio era muy atractiva para 
los consumidores. 
 
Se identificó como consumidor final los talleristas, pues son ellos quienes recomiendan 
el producto a los propietarios de los vehículos. Estos talleristas preferían este producto por 
la versatilidad en color, facilidades de aplicación a través de la pistola o compresor, 
adherencia del producto y por no ser inflamable, estas son las principales características que 
requerían los talleristas cuando compraban en las tiendas especializadas el producto. Lo 
refieren como un producto de alta calidad. No registran conocimiento por que salió del 
mercado y comparan con productos sustitutos actuales poniéndolo en el mismo nivel de 
competitividad. Es decir, actualmente se encuentran productos de alta nivel pero el 
impermeabilizante de C&C CARCRYL Colombia aún tiene las condiciones competitivas 
en la mente de estos usuarios. Presentan los talleristas interés por conocer nuevos productos 
de la marca y tenerlo en cuenta, sin embargo se encuentra que un 20% de los talleristas, 
también refieren resistencia a la posible compra por los productos que han salido como 
imitación de esta marca y que no han tenido el mismo desempeño, consideran que debe 
existir alguna forma de garantizar que este es el producto original. 
 
En cuanto a los distribuidores de estos productos, recuerdan la marca con un alto 
porcentaje de rotación, lo comparan en calidad con el producto de la multinacional 3M 
presentando y refieren tenerlo como opción de volverlo a tener en su portafolio de 
producto, siempre y cuando se dé un apoyo en comunicación e impulso para que sus 
clientes lo conozcan y lo requieran. En este canal también se identificó la resistencia a 
confiar en la marca al no saber si es la original debido a las copias. 
 
En cuanto a las mejoras del producto, los talleristas refieren que actualmente buscan, un 
mayor rendimiento en el producto, es decir que las capas que se deben aplicar sean más 
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delgadas sin que afecte la protección de las partes, para de esta forma no tener desperdicio. 
Que se busque la forma para que la preparación previa a la aplicación del 
impermeabilizante sea más práctica y les lleve menos tiempo. 
 
Los distribuidores requieren en las mejoras, un producto de alta adherencia y que 
presente respaldo en cuanto a los momentos de quejas y reclamos de calidad. 
 
3.1.16. Análisis de la demanda actual 
 
Tabla 4. 
Promedio de Ventas de un distribuidor por ciudad en un mes 
CIUDAD KG IMP 
Bogotá 6500 
Cali 4200 
Medellin 1200 
B/Quilla 4500 
Cartagena 3200 
Bucaramanga 980 
Monteria 920 
Villavicencio 1100 
Ibague 1020 
Pasto 720 
Tunja 950 
Total 25290 
Fuente: Elaboración propia basada en la información de las entrevistas con 
distribuidores 
 
3.1.17. Poder adquisitivo de los clientes 
 
En el estudio de mercado que se realizó a los clientes finales por medio de las encuestas 
el 90.75% (118 personas) estarían dispuestos a utilizar el nuevo impermeabilizante 
CARCRYL, pero el 9.25% (12 personas) no lo utilizarían, se quedarían con el 
impermeabilizante que están utilizando porque les da miedo arriesgar la calidad que han 
conseguido. De este 90.75% de aceptación tienen la disposición para adquirir el nuevo 
impermeabilizante CARCRYL a precio conveniente para ambas partes se dieron tres 
opciones: de $13000 a $18000 el 39.39%, de $7000 a $12000 el 59.50% y de $4000 a 
$6000 el 1.10%. 
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Como se puede observar que el precio al cual están dispuestos a pagar, oscila entre los 
$7000 a $12000, con este valor  ellos verán satisfecha su necesidad de tener un 
impermeabilizante que tenga una mayor duración y mejor rendimiento 
 
Tabla 5. 
Resultados y porcentajes  
 ¿Si saldría al mercado un nuevo 
impermeabilizante que le proporcione una mayor 
duración, estaría dispuesto a utilizarlo? 
Total Porcentaje 
 
NO 
 
12 
 
9,25% 
SI 118 90,75% 
Total general 130 100,00% 
   
¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el nuevo 
impermeabilizante? 
Total Porcentaje 
 
13000 a 18000 
 
51 
 
39,39% 
7000 a 12000 77 59,50% 
4000 a 6000 2 1,10% 
Total general 130 100,00% 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.1.18. Distribución 
3.1.18.1. Distribución geográfica 
 
Para la distribución de CARCRYL se dispone de una cobertura geográfica a través de la 
venta directa en 11 ciudades del país. Teniendo una fuerza de ventas que atiende a los 
distribuidores y mayoristas de cada ciudad. 
 
Bogotá              
Cali                   
Medellín            
B/Quilla             
Cartagena         
Bucaramanga   
Montería            
Villavicencio      
Ibagué               
Pasto                 
Tunja 
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Teniendo como CDI principal Bogotá. 
 
Actualmente de acuerdo a los datos recogidos se tiene determinada la venta promedio de 
un distribuidor de la siguiente forma: 
 
Tabla 6. 
Promedio de ventas mes 
PROMEDIO DE VENTAS DE UN DISTRIBUIDOR 
POR CIUDAD EN UN MES 
CIUDAD UNIDADES 
Bogotá              542 
Cali                   350 
Medellín            100 
B/Quilla             375 
Cartagena         267 
Bucaramanga   82 
Montería            77 
Villavicencio      92 
Ibagué               85 
Pasto                 60 
Tunja                 79 
TOTALES          2108 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.1.18.2. Atención a los canales de distribución 
 
Las ventas de CARCRYL dependen en gran medida de las ventas de los puntos de venta 
a los que llegamos: concesionarios y casas de productos automotrices por lo cual es muy 
importante la relación con ellos. 
 
Ofrecer apoyo publicitario y promocional, asesoría permanente, suficiente stock y 
garantizar que la entrega de pedidos sea a tiempo, van a ser factores fundamentales en la 
relación con estos distribuidores y mayoristas que serán nuestro canal para llegar al 
consumidor final. 
 
Por esta razón la fuerza de ventas y el centro de despacho de los pedidos deben estar 
sincronizados, la revisión de agotados, de calidad y satisfacción debe ser un trabajo 
constante. 
 
 20 
 
Los vendedores pasan un reporte diario de las rutas que deben cubrir, hacen las ventas y 
los pedidos para cubrir sus cuotas, de acuerdo a los reportes de ventas se programan los 
envíos de producto a cada ciudad. 
 
3.1.19. Competencia 
 
 
Tabla 8. 
Competidores 
 Prese
ntaci
ón 
Embalaje Costo 
unitari
o 
Territorio de 
marca 
veriedades imagen 
de 
producto 
BODY 
SCHUTZ 
1Kg 24 
unidades 
$ 
13,800  
Practicidad en 
la aplicación 
con un secado 
rápido 
color negro 
 
REFLEX: 1Kg 24 
unidades 
 $              
9,200  
Calidad en el 
resultado con 
excelente 
adherencia 
 
color 
blanco y 
negro 
 
 
COVERCRYL 1Kg 24 
unidades 
 $            
11,200  
Rendimiento color negro   
BITAC 1Kg 12unidade
s 
 $              
7,500  
Precio bajo color negro 
 
IMPERCRYL 1Kg 24 
unidades 
 $              
11,500  
Precio bajo color 
negro, rojo, 
gris, 
amarillo, 
azul, verde. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Haciendo una revisión de los principales competidores en el mercado se evidencia que: 
1. Las presentaciones están estandarizadas en cantidad 
2. Los líderes del mercado están a un costo más alto 
3. Las marcas se están preocupando por evidenciar su ayuda al tallerista ya sea 
en tiempo, calidad o precio. (más que al acabado final) 
4. Las variedades de presentación son limitadas. 
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Hallazgos de diferenciales importantes con CARCRYL: 
1. El producto CARCRYL está hablando el mismo lenguaje de la categoría en 
favorecer a los talleristas pero este producto trae innovación en el proceso previo a 
la aplicación y esto no lo evidencias las otras marcas. 
2. El producto CARCRYL tiene presentación de 7 colores lo cual agiliza aún 
más el proceso puesto que las otras marcas son blanco y/o negro y requieren 
proceso de pintado posterior si se quiere de color. 
 
3.1.20. Estrategia de mercado 
3.1.20.1. Análisis FODA 
 
Fortalezas: 
 Experiencia en desarrollo y comercialización del producto 
 Potencial tecnológico y de innovación en formulaciones 
 Recordación de la marca con buen posicionamiento 
 Producción nacional que permite dar precios competitivos 
 
Debilidades  
 Ausencia de la marca por un largo periodo de tiempo 
 Abandono en las relaciones con los canales de distribución 
 Copia del producto ha circulado durante su ausencia 
 Mayor número de competidores que antes en el mercado 
Oportunidades 
 El mercado recuerda la marca como una marca que en su momento 
fue innovadora y la tienen bajo ese concepto así que están abiertos a recibir 
propuestas diferentes de esta marca. 
 EL know how nos da como lección que se debe hacer una correcta 
revisión post-venta que la mayoría de competidores no está haciendo 
Amenazas 
 Situación económica del país 
 Estrategias agresivas de promoción y publicidad de otras marcas, 
sobre todo las internacionales como 3M. 
 
3.1.20.2. Estrategias FODA 
 
Estrategia FO: 
 Aprovechar la recordación que tiene la marca como una marca 
innovadora para hacer un relanzamiento destacando las ventajas de 
formulación que la competencia no tiene. 
 Ofrecer a los clientes un servicio post-venta como un valor agregado 
que otros no tienen, basándose en la experiencia y capacitación del personal.  
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Estrategia DO: 
 Comunicar efectivamente el regreso al mercado, evidenciando que se 
regresa tras un proceso de investigación y desarrollo para tener un producto 
mejorado. 
 Aprovechar las estrategias de promoción para evidenciar 
agresivamente las copias que otras personas están haciendo del producto. 
Estrategia FA: 
 Tener una producción nacional permite tener unos costos 
competitivos para competir en el mercado como un producto de alta calidad 
a buen precio. 
 Tener estrategias de promoción en punto de venta para influenciar la 
compra y competir con la alta publicidad de marcas internacionales. 
Estrategia DA: 
 Establecer relaciones comerciales favorables con los distribuidores a 
través de un sistema de bonificaciones y descuentos además de un apropiado 
servicio post-venta para fidelizarlos una vez permitan la codificación de 
productos en sus almacenes. 
 Estrategias de visibilidad constantes en punto de venta explicando 
atributos y educando al consumidor a identificar la marca de sus imitaciones 
y competidores. 
 
3.1.20.3. Fuerzas de PORTER 
 
Amenaza de entrada de nuevos competidores:  
 
La amenaza de entrada es alta puesto que el mercado de las nuevas resinas híbridas ha 
abierto la investigación y desarrollo para diferentes industrias dispuestas a ingresar al 
mercado con nuevos productos para corrosión de partes de vehículos. Sin embargo el costo 
de análisis y desarrollo constituye una barrera pues no todas las empresas están dispuestas a 
invertir en la investigación para lograr este tipo de formulaciones y adicional entrar en el 
proceso de patentes. 
 
Amenaza de entrada de productos sustitutos: 
 
Esta amenaza se ha visto en incremento, puesto que hoy en día hay diferentes productos 
para el cuidado de las partes de los vehículos a base de distintas materias primas. Sin 
embargo la continua revisión de fórmulas para hacer más práctico el producto para el 
personas de taller que son quienes realmente van a hacer uso del producto nos va a permitir 
mantener la ventaja competitiva, como en este caso que estamos facilitando la preparación 
previa a la aplicación del producto que hoy en día es algo muy difícil de lograr con los 
productos existentes. 
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Poder de negociación con los proveedores: 
 
Al ser los dueños totales de la fórmula, C&C CARCRYL Colombia cuenta con control 
total sobre el producto y realiza el proceso con diferentes proveedores para que su 
producción no dependa de uno solo de ellos, lo cual le resta el poder a los proveedores 
frente a la compañía. Adicional como el Know How lo tiene la compañía C&C CARCRYL 
Colombia esto le permite moverse rápidamente para conseguir diferentes materias primas y 
empresas maquiladoras. 
 
Poder de negociación con los compradores: 
 
El poder de negociación de los clientes con respecto al producto es alto, puesto que es un 
producto que está entrando nuevamente a competir con otros productos que ya están en el 
mercado por lo cual debe tener estrategias agresivas que convenzan este comprador. 
Adicional este tipo de consumidor de este producto es sensible al precio siempre y cuando 
encuentre alta calidad entre los competidores. 
 
3.1.20.4. Canvas 
 
Segmento de clientes:  
 
Casas de pintura automotriz, en las cuales se venden para talleres y consumidores 
finales productos especializados para vehículos, como lacas, impermeabilizantes, pinturas y 
otros productos para la aplicación en vehículos, ya sea para embellecimiento o 
mantenimiento. 
Talleres y/o  mecánicos, Sitios donde las personas lleven sus vehículos para 
reparaciones locativos y confían en la labor del personal que allí trabaja, el mecánico del 
taller se convierte en un asesor sobre los productos que le convienen a los vehículos y por 
lo cual es un vocero importante para el consumidor final que va a decidir usar el producto 
en su vehículo. El mecánico recomienda los productos que conoce y los cuales les ve 
beneficio sobre los vehículos, valora la facilidad de aplicación y la durabilidad de los 
resultados. 
Consumidor final, Personas con vehículos especialmente de gama media y media baja 
que se preocupan por el cuidado de su vehículo. La mayoría no tiene conocimiento sobre 
este tipo de productos pero tiene un taller o mecánico de confianza que los asesora y estos 
están dispuestos a invertir en lo que ellos les recomienden para sus vehículos, sobre todo 
aquellos que hacen uso importante de los mismos como los taxistas. 
 
 Propuesta de Valor:  
El producto que entregamos al cliente corresponde a un recubrimiento protector para los 
vehículos contra la humedad y la corrosión generada por el medio ambiente. 
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Siendo un carro un bien de alto costo, todo propietario se esfuerzan por tenerlo y 
cuidarlo en las mejores condiciones, la experiencia nos enseña que en ambientes costeros 
los pisos de los carros sufren corrosión a los 06 meses de uso, y en el interior del país las 
constantes lluvias han ido provocando un costo importante en mantenimiento por el 
cambio de las láminas oxidadas y además una devaluación del vehículo al perder su 
originalidad. 
 
Con el producto Carcryl, ofrecemos una protección de 05 años a un precio competitivo, 
adicionalmente otro de los grandes beneficios que ofrece la marca es para los talleristas 
quienes son los que hacen uso directo del producto en la aplicación. Actualmente la 
mayoría de productos requieren que las superficies a impermeabilizar estén completamente 
secas y pulidas para una correcta adherencia, lo cual implica más trabajo y tiempo para el 
tallerista. CARCRYL permite que las superficies a impermeabilizar tengan desperfectos y 
algo de humedad pues su recubrimiento es tan fuerte que tapa estas imperfecciones. 
 
Como paquete de servicio se ofrece el complemento de impermeabilizante que es el 
fosfatizante, producto destinado a facilitar el trabajo del mecánico de mantenimiento, 
puesto que limpia y desengrasa la superficie y la fosfatiza como primera protección contra 
la corrosión dejándola en forma apropiada para recibir la aplicación del impermeabilizante. 
Este paquete de producto: 
 Desengrasante – Fosfatizante. 
 Impermeabilizante Anticorrosivo. 
 
Adicional se ofrece para que al mecánico se le facilite su labor, puesto que van listo para 
usar con diseño de empaque que acopla directamente a las herramientas de aplicación que 
también son producidas y comercializada con la marca Carcryl. 
 
Canales de distribución: 
 
Llegaremos al consumidor final a través de distribuidores que son tiendas especializadas 
en productos de reparación automotriz, que atenderemos con vendedores propios que estén 
distribuidos por zonas geográficas para cubrir la mayor parte de comercializadoras de 
pinturas automotrices en Bogotá y las principales ciudades del país. 
Relaciones con clientes:  
La relación con los clientes corresponde a atención directa, con visitas del vendedor y 
disponibilidad de asesoría por redes sociales y telefónicas, creando un ambiente de respaldo 
a los productos que estamos ofreciendo. Adicional se hará trade marketing para apoyar la 
rotación del producto en punto de venta. 
 Flujos de ingresos:  
Venta de productos, precios fijos con descuentos por volumen. 
 Recursos claves: Después de haber trabajado con los clientes, tenemos que centrarnos 
en la empresa. Utilizando los datos obtenidos anteriormente escogemos la propuesta de 
valor más importante y la relacionamos con el segmento de clientes, los canales de 
distribución, las relaciones con los clientes, y los flujos de ingreso para saber cuáles son los 
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recursos claves de ser capaces de entregar nuestra oferta. Repetimos esta operación para 
cada propuesta de valor. 
 
 Proveedores de insumos químicos 
 Planta de producción con maquinaria especializada (para iniciar el proyecto 
se maquilara externamente) 
 Recurso humano en la plata de fabricación: Personal capacitado (para iniciar 
el proyecto se maquilara externamente) 
 Recurso humano en ventas: Personal capacitado en ventas 
 Recurso humano en mercadeo: personal capacitado para generar estrategias 
 Recurso humano en administrativo: personal capacitado para labores 
administrativas 
 Base de datos de clientes antiguos y nuevos 
 
Actividades claves:  
 
 Conseguir proveedores de calidad y establecer políticas de crédito con ellos 
 Establecer sistemas de producción estandarizados y documentados 
 Organizar los clientes y vendedores  por zonas geográficas 
 Capacitación al área comercial sobre el producto 
 Establecer metas de ventas por cada asesor 
 Diseñar un plan de mercadeo 
 Diseñar una estrategia de comunicación 
 Establecer la logística de entrega para cada pedido 
 
Red de contactos:  
 
 Proveedores de insumos químicos: Su importancia es alta en la medida que 
dependemos de ellos para la fabricación, sin embargo, existen varios proveedores de las 
mismas materias primas por lo cual es fuerte el poder de negociación sobre ellos. No se 
pueden convertir en competidores porque sus productos son genéricos para creación de 
muchos tipos de productos químicos. 
 Tiendas especializadas de pinturas automotrices: Su importancia es muy 
alta, debido que son nuestro principal canal de comercialización, a través de ellas 
vendemos nuestro producto. Se convierten en competencia en la medida que queramos 
llegar a consumidores finales directamente o que se asocien con marcas competidoras. 
 
  Costo de la estructura:   
 Infraestructura (adecuación de la planta de producción con la maquinaria 
requerida) 
 Producción (todo el sistema de insumos y fabricación) 
 Distribución (Transporte y logística de entrega de pedidos 
 Marketing y ventas (Salarios y presupuestos para estrategias)
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Red de 
contactos:  
 
 Pr
oveedores de 
insumos 
químicos: Su 
importancia es 
alta en la 
medida que 
dependemos 
de ellos para 
la fabricación, 
sin embargo, 
existen varios 
proveedores 
de las mismas 
materias 
primas por lo 
cual es fuerte 
el poder de 
negociación 
sobre ellos. 
No se pueden 
convertir en 
competidores 
porque sus 
productos son 
genéricos para 
creación de 
muchos tipos 
de productos 
químicos. 
 Ti
Actividades claves:  
 
 Conseguir proveedores 
de calidad y establecer políticas 
de crédito con ellos 
 Establecer sistemas de 
producción estandarizados y 
documentados 
 Organizar los clientes y 
vendedores  por zonas 
geográficas 
 Capacitación al área 
comercial sobre el producto 
 Establecer metas de 
ventas por cada asesor 
 Diseñar un plan de 
mercadeo 
 Diseñar una estrategia de 
comunicación 
 Establecer la logística de 
entrega para cada pedido 
 
Propuesta de Valor:  
El producto que entregamos 
al cliente corresponde a un 
recubrimiento protector para los 
vehículos contra la humedad y 
la corrosión generada por el 
medio ambiente. 
 
Siendo un carro un bien de 
alto costo, todo propietario se 
esfuerzan por tenerlo y cuidarlo 
en las mejores condiciones, la 
experiencia nos enseña que en 
ambientes costeros los pisos de 
los carros sufren corrosión a los 
06 meses de uso, y en el interior 
del país las constantes lluvias 
han ido provocando un costo 
importante en mantenimiento 
por el cambio de las láminas 
oxidadas y además una 
devaluación del vehículo al 
perder su originalidad. 
 
Con el producto Carcryl, 
ofrecemos una protección de 03 
años, con una inversión 
mínima, pues el costo del 
producto es del orden de $ 
30.00 dólares y un vehículo 
cuesta $ 10.000 00  dólares a 
más. 
 
Como paquete de servicio se 
Relaciones con 
clientes:  
La relación con 
los clientes 
corresponde a 
atención directa, 
con visitas del 
vendedor y 
disponibilidad de 
asesoría por redes 
sociales y 
telefónicas, 
creando un 
ambiente de 
respaldo a los 
productos que 
estamos 
ofreciendo. 
 
Segmento de clientes:  
Casas de pintura 
automotriz, en las cuales se 
venden para talleres y 
consumidores finales 
productos especializados para 
vehículos, como lacas, 
impermeabilizantes, pinturas 
y otros productos para la 
aplicación en vehículos, ya 
sea para embellecimiento o 
mantenimiento. 
Talleres y/o  mecánicos, 
Sitios donde las personas 
lleven sus vehículos para 
reparaciones locativos y 
confían en la labor del 
personal que allí trabaja, el 
mecánico del taller se 
convierte en un asesor sobre 
los productos que le 
convienen a los vehículos y 
por lo cual es un vocero 
importante para el 
consumidor final que va a 
decidir usar el producto en su 
vehículo. El mecánico 
recomienda los productos 
que conoce y los cuales les 
ve beneficio sobre los 
vehículos, valora la facilidad 
de aplicación y la durabilidad 
de los resultados. 
Consumidor final, 
Recursos claves: Después de 
haber trabajado con los clientes, 
tenemos que centrarnos en la 
empresa. Utilizando los datos 
obtenidos anteriormente 
escogemos la propuesta de valor 
más importante y la relacionamos 
con el segmento de clientes, los 
canales de distribución, las 
relaciones con los clientes, y los 
flujos de ingreso para saber 
cuáles son los recursos claves de 
Canales de 
distribución: 
 
Llegaremos al 
consumidor final a 
través de detallistas 
que atenderemos 
con vendedores 
propios que estén 
distribuidos por 
zonas geográficas 
para cubrir la 
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endas 
especializada
s de pinturas 
automotrices: 
Su 
importancia es 
muy alta, 
debido que 
son nuestro 
principal canal 
de 
comercializaci
ón, a través de 
ellas 
vendemos 
nuestro 
producto. Se 
convierten en 
competencia 
en la medida 
que queramos 
llegar a 
consumidores 
finales 
directamente o 
que se asocien 
con marcas 
competidoras. 
 
 
ser capaces de entregar nuestra 
oferta. Repetimos esta operación 
para cada propuesta de valor. 
 
 Proveedores de insumos 
químicos 
 Planta de producción con 
maquinaria especializada 
 Recurso humano en la 
plata de fabricación: Personal 
capacitado 
 Recurso humano en 
ventas: Personal capacitado en 
ventas 
 Recurso humano en 
mercadeo: personal capacitado 
para generar estrategias 
 Recurso humano en 
administrativo: personal 
capacitado para labores 
administrativas 
 Base de datos de clientes 
antiguos y nuevos 
 
ofrece el complemento de 
impermeabilizante que es el 
fosfatizante, producto destinado 
a facilitar el trabajo del 
mecánico de mantenimiento, 
puesto que limpia y desengrasa 
la superficie y la fosfatiza como 
primera protección contra la 
corrosión dejándola en forma 
apropiada para recibir la 
aplicación del 
impermeabilizante. 
Este paquete de producto: 
 Desengrasante – 
Fosfatizante. 
 Impermeabiliza
nte Anticorrosivo. 
 
Adicional se ofrece para que 
al mecánico se le facilite su 
labor, puesto que van listo para 
usar con diseño de empaque que 
acopla directamente a las 
herramientas de aplicación que 
también son producidas y 
comercializada con la marca 
Carcryl. 
 
mayor parte de 
comercializadoras 
de pinturas 
automotrices en 
Bogotá y las 
principales 
ciudades del país. 
 
Personas con vehículos 
especialmente de gama 
media y media baja que se 
preocupan por el cuidado de 
su vehículo. La mayoría no 
tiene conocimiento sobre este 
tipo de productos pero tiene 
un taller o mecánico de 
confianza que los asesora y 
estos están dispuestos a 
invertir en lo que ellos les 
recomienden para sus 
vehículos, sobre todo 
aquellos que hacen uso 
importante de los mismos 
como los taxistas. 
 
  Costo de la estructura:   
 Infraestructura (adecuación de la planta de producción con la maquinaria 
requerida) 
 Producción (todo el sistema de insumos y fabricación) 
Flujos de ingresos:  
Venta de productos, precios fijos con descuentos 
por volumen. 
 Recursos claves: Después de haber trabajado 
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 Distribución (Transporte y logística de entrega de pedidos 
 Marketing y ventas (Salarios y presupuestos para estrategias) 
 
con los clientes, tenemos que centrarnos en la 
empresa. Utilizando los datos obtenidos 
anteriormente escogemos la propuesta de valor más 
importante y la relacionamos con el segmento de 
clientes, los canales de distribución, las relaciones 
con los clientes, y los flujos de ingreso para saber 
cuáles son los recursos claves de ser capaces de 
entregar nuestra oferta. Repetimos esta operación 
para cada propuesta de valor. 
 
 Proveedores de insumos químicos 
 Planta de producción con 
maquinaria especializada 
 Recurso humano en la plata de 
fabricación: Personal capacitado 
 Recurso humano en ventas: 
Personal capacitado en ventas 
 Recurso humano en mercadeo: 
personal capacitado para generar 
estrategias 
 Recurso humano en administrativo: 
personal capacitado para labores 
administrativas 
 Base de datos de clientes antiguos y 
nuevos 
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3.1.20.5. Ventaja competitiva 
 
 Productores nacionales lo cual permite tener unos precios más económicos y 
por ende mayor margen al canal de distribución en productos de alta calidad. 
 Innovación en la fórmula para una aplicación más ágil y práctica del 
producto. 
3.1.20.6. Posicionamiento 
 
CARCRYL es una solución práctica de muy buena calidad a buen costo que no solo 
logra un muy buen resultado de impermeabilización sino además ahorra tiempo al tallerista 
en el proceso de aplicación, lo cual hace que el producto sea un gran aliado, BUENA 
CALIDAD, BUEN PRECIO Y FÁCIL USO tanto para el su comprador inicial como para 
el consumidor final. 
 
3.1.20.7. Estrategia competitiva 
 
Diferenciación en el canal de distribución. 
 
Producto:  
 Excelente calidad 
 Practicidad en aplicación 
 Alta resistencia 
 Durabilidad 
 
Servicio 
 Entrega a tiempo 
 Asesoría y respaldo 
Imagen 
 Trabajo constante en posicionamiento de marca 
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3.1.20.8. Direccionamiento de la estrategia 
 
Tabla 9. 
Productos y mercados 
  PRODUCTOS 
  EXISTENTE NUEVOS 
MERCADOS EXISTENTE  Lanzamiento de nuevo 
impermeabilizante de alta 
calidad con innovación en 
su formulación para un 
proceso más sencillo de 
aplicación con un acabado 
de excelente presentación y 
mayor durabilidad. 
 
NUEVOS 
  
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.1.20.9. Plan de marketing 
 
Marketing mix: 
 
Estará encaminado principalmente al posicionamiento de la marca CARCRYL en el 
mercado de impermeabilizantes para automóviles. 
PRODUCTO: Impermeabilizante CARCRYL, disponible en 7 colores. 
PLAZA: Talleres automotrices, concesionarios y tiendas especializadas. 
PRECIO: Estrategia de penetración 
PROMOCIÓN: Visibilidad de marca, exhibiciones, tomas de almacén, activaciones y 
ofertas de ventas a corto plazo. 
Producto: CARCRYL 
Características: 
Impermeabilizante, multiprotector acrílico, de acabado cauchoso, horneable, de 
diferentes colores y tolerancia a ser pintado en su superficie. Altamente resistente a la 
corrosión, de rápida adherencia en la aplicación incluso en superficies lacadas o con 
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impurezas. Viene en 7 colores diferentes en una presentación de 1kg por envase. El 
embalaje del producto para el distribuidor se realizará en cajas por 12 unidades. 
De acuerdo a la investigación se vieron necesidades importantes a cubrir entre los 
usuarios intermedios (talleristas) y consumidores finales. Por lo cual el producto se enfocó 
en una formulación que permitiera atacar directamente estas variables: 
Durabilidad para los consumidores finales 
Facilidad de aplicación para los talleristas 
Una vez logrados técnicamente estos beneficios, se cree conveniente presentar este 
producto destacando estas propiedades, pero dejando el envase original con el que se 
comercializaba antiguamente, primero porque el envase está perfectamente diseñado para la 
pistola de eyección actualmente comercializada por la misma empresa lo cual facilita el 
proceso de aplicación del producto y adicional porque este empaque es relacionado por los 
consumidores por el producto anterior que tiene buenas referencias de calidad. 
La renovación será en la etiqueta para destacar que es un producto reformulado. 
 
 
Logo: 
Se propone un proceso de rediseño para el logo original de la marca con el fin de darle 
un aire nuevo y más moderno a CARCRYL. 
Slogan: La estrategia va dirigida a reposicionar la marca dentro del segmento de 
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productos altamente eficientes con fórmulas innovadoras que permitan mejor desempeño, 
por lo cual se quiere acudir a la analogía con las generaciones, acudiendo que esta nueva 
versión de CARCRYL es superior a la anterior que de por sí ya era buena. 
Territorio: El territorio de la marca está en los productos nacionales de alto desempeño 
a un precio justo. 
Precio 
Se buscará entrar estando por debajo de los líderes del mercado, siendo de esta manera 
competitivos y atractivos para que el consumidor pruebe el producto y compruebe la 
calidad del impermeabilizante, cuidando siempre tener una rentabilidad no menor al 30%. 
Se manejaran los precios de venta comercial, los cuales a partir del precio que se fije por 
canal se podrá negociar con los clientes un margen de descuento de acuerdo a los 
volúmenes o a los pedidos: 
 Descuento por volumen 
 Descuento por pronto pago 
Adicional se tendrán precios de descuentos especiales que serán entradas de corta 
duración de acuerdo a la rotación de inventarios o como reacción a estrategias de la 
competencia. 
Plaza 
Canales de distribución. 
Buscando la mayor cobertura y una logística y transporte eficientes, se definirá el canal 
así: 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3. Canales de distribución 
 
 
 
De esta forma se podrá llegar a un mayor número de clientes a los cuales no se podría 
atender directamente con la fuerza de ventas de CARCRYL Colombia pero que atendiendo 
los principales distribuidores de las principales regiones se podrá llegar a todas las ciudades 
donde estos distribuidores tengan clientes. 
La fuerza de ventas, estará encargada de revisar el stock de inventario con frecuencia y 
pasar el reporte diario para ver la rotación de producto y evitar agotados. Así mismo 
gestionará el material P.O.P y podrá solicitar presencia de impulso u otras actividades en 
puntos de venta donde lo vea necesario. Es decir, la relación entre la fuerza de ventas y el 
distribuidor es muy importante y el servicio  atención al canal se pueden convertir en la 
fortaleza para el posicionamiento de la marca. 
 
FÁBRICA DISTRIBUIDOR 
ALMACENES 
DETALLISTAS 
CONCESIONARIOS 
CONSUMIDOR 
FINAL 
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Objetivos del canal 
 Cumplir con la cuota asignada. 
 Ser socios estratégicos en la comercialización y posicionamiento de la 
marca. 
 Brindar apoyo a CARCRYL Colombia con las actividades que se planeen a 
través de este canal. 
 Brindar información precisa y orientación a los compradores de productos 
impermeabilizantes recomendando la marca. 
  
Estrategias de puntos de venta 
Para mejorar la gestión estratégica se propondrá acompañamiento de trade marketing: 
Acciones de trade: 
 Entrega de material P.O.P a cada punto y seguimiento de exhibición en 
punto de venta 
 Buscar y cuidar de una correcta visibilidad del producto en el punto de 
venta. 
 Generar incentivos con cada cliente para recomienden la marca a sus 
clientes. 
 
Sistema logístico y transporte: 
Los pedidos se programarán dos veces al mes de tal manera que los clientes puedan 
programar sus pedidos con el vendedor asignado. Sin y se haga una ruta de distribución 
eficiente que baje los costos de desplazamientos. Sin embargo al tener proveedores con 
sedes en Bogotá, muy cerca geográficamente de la planta de producción y con inventarios 
permanentes, permite manejar órdenes de compra con intervalos de tiempo cortos, lo que 
significa que el nivel de inventario es bajo, lo que facilita el flujo caja y costos mínimos de 
almacenamiento reduciendo el riesgo y el costo de bodegaje, el costos de pérdidas por 
almacenamientos (Roturas, Descomposición, Contaminación). 
 
Estrategia de promoción 
Para lograr un buen posicionamiento de la marca, es importante tener una estrategia de 
promoción bien dirigida, donde se brinde toda la información necesaria para impulsar las 
ventas del producto tanto para el consumidor final como para el canal de distribución. Es 
importante que toda la comunicación destaque que es un producto original para que los 
consumidores aprendan a reconocer imitaciones. 
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ESTRATEGIAS 
 
Visibilidad: 
Material P.O.P y merchandising en punto de venta para dar información del 
producto. 
 Etiqueta del producto 
 Mueble exhibidor 
 Folleto de uso 
 Chispas de precio 
 Afiche 
 Evacuadores de producto (balletillas, cepillos…) 
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Refuerzo a rotación de producto: 
 
Plan de impulso 
Por zonas se enviarán impulsadoras a los almacenes que requiere refuerzo o que tengan 
mayor visita de clientes, estas serán coordinadas con trade marketing para que oferten el 
producto, se les autorizará evacuadores para hacer amarres en punto de venta con el fin de 
apoyar  
Tomas de almacén 
En las tiendas especializadas más grande, se tomarán un sábado al mes para hacer 
pruebas de destreza que resulten divertidas a los consumidores y los atraiga hacia la marca, 
de esta forma poderes hablar del producto, Se tendrán premios para hacer más atractiva esta 
estrategia. 
 
 
Plan de ofertación para intermediarios y clientes finales. 
 
Mensualmente se enviará un plan de refuerzo al equipo de ventas para que lo transmitan 
a sus clientes, bonificando con unidades a las ventas de grandes volúmenes para las 
compras del canal. 
Al consumidor final se le ampliara la oferta dando porcentajes de descuento sobre precio 
final. 
3.1.20.10. Presupuesto de mercadeo 
 
Tabla 10. 
Presupuesto de ventas y marketing 
PRESUPUESTO DE MARKETING 
 cantidad 
mensual 
costo 
unitario 
costo total 
Diseño y conceptualización      
Rediseño de logotipo 1 $2,000,000  $                   
2,000,000 
Rediseño de etiquetas 1 $1,000,000  $                     
1,000,000 
Rediseño material P.O.P. 1 $500,000  $                         
500,000 
Producción de empaques      
Impresión de etiquetado para 
tarros 
30 $100,000  $           
10,000,000,000 
Activaciones      
Activaciones 30 $100,000  $           
10,000,000,000 
Impulso      
Impulsadoras 10  $       $                    
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1,200,000  12,000,000 
Dotación impulso 10  $          
150,000  
$                      
1,500,000 
Material impreso      
Folletos 3000  $                  
500  
$                      
1,500,000 
Muebles 50  $            
80,000  
$                      
4,000,000 
Merchandising 5000  $               
1,000  
$                      
5,000,000 
TOTAL      $ 20,027,500,000  
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.2. Aspectos Técnicos 
 
Carcryl es un multiprotector acrílico (impermeabilizante) que está diseñado para recubrir 
superficies que puedan tener deterioro por exposición a la humedad y la salinidad. Está 
especialmente diseñado para carrocería (aunque puede impermeabilizar cualquier área bajo 
estas condiciones) contando con un alta adherencia para evitar que se desprenda y con un 
formulación bastante fuerte para cubrir superficies que no estén completamente prolijas. 
Esta diseñado en colores para que la gente pueda acceder al tono más apropiado para sí 
vehículo, de tal forma que el tallerista se evita el proceso de pintado cuando impermeabiliza 
un vehículo. Los vehículos impermeabilizados expuestos constantemente a condiciones 
ambientales agrestes, deben ser normalmente impermeabilizados 1 vez cada año. Sin 
embargo este producto permite dar una garantía de 2 años, duplicando la vida útil del 
producto en los vehículos. 
La mirada inicial con la cual se inicia este proyecto, pone a Carcryl Colombia como una 
comercializadora de impermeabilizantes pero a la vez siendo los únicos dueños de la 
fórmula. Esto obliga a tener el producto maquilado con otras empresas por lo cual el control 
de calidad sobre ellos es bastante alto. Posteriormente cuando se cuente con una 
rentabilidad tal para ser los propios fabricantes se deben realizar nuevos estudios y 
establecer nuevos procedimientos de control en la planta y la producción. 
 
3.2.1. Planes de control de calidad 
 
Según lo anterior, para controlar que las empresas que maquilan el producto cumplan 
con la calidad requerida, se propone desarrollar un sistema de gestión de calidad comprende 
diferentes etapas tales como: (ISO, 2005) 
a) Determinar las necesidades y expectativas de los clientes y de las otras partes 
interesadas.  
b) Establecer la política y objetivos de la calidad de la organización.  
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c) Determinar los procesos y las responsabilidades necesarias para el logro de los objetivos 
de la calidad.  
d) Determinar y proporcionar los recursos necesarios para el logro de los objetivos de la 
calidad.  
e) Establecer los métodos para medir la eficacia y eficiencia de cada proceso.  
f) Determinar estas medidas para determinar la eficacia y eficiencia de cada proceso.  
g) Determinar los medios para prevenir no conformidades y eliminar sus causas. 
Por lo cual con base a lo anterior se establece que: 
Se debe generar manual de calidad para la recepción de pedidos, atención de quejas, 
felicitaciones y  solicitudes de clientes, de tal forma que estén estandarizadas y controladas 
todas las percepciones sobre la marca. 
Adicional se debe elaborar un manual de procedimientos de control de documentos, 
control de riesgos de calidad, auditorías internas, control de productos no conformes, 
acciones correctivas y preventivas, según la norma ISO 9001-2008 especificadas como 
obligatorias.  
 
Otro aspecto a cuidar como comercializadora, es la idea de ser una empresa basada 
en la calidad del servicio para satisfacción de sus clientes y empleados. Por lo cual es 
importante tener una comunicación clara y unas políticas de calidad concretas para que 
todos tanto empleados como proveedores tengan en mente los parámetros sobre los cuales 
moverse y esto se traduzca en una atención impecable a los clientes. 
Dentro de los parámetros establecidos para cumplir un excelente proceso se tiene: 
Los pedidos de los clientes no pueden tomar las 48 horas en Bogotá y 36 horas a 
nivel regional. 
Las visitas de los vendedores a los clientes no pueden superar los 20 días. 
Se debe generar mensualmente un plan de respaldo que facilite a los vendedores 
concretar negocios con sus clientes. 
Los clientes que cuenten con mercaderista deben recibir la visita de ellas una vez a 
la semana según se haya acordado en el contrato. 
El producto debe ir empacado en embalajes de 24 unidades, cada tarro debe estar 
completamente sellado, con válvula de seguridad y holograma de originalidad. 
Esta idea de negocio cuenta con diferenciales importantes como: 
 Tecnología de punta 
 Conocimiento y experiencia en el mercado 
 Planeación logística para garantizar el cumplimiento a los clientes.  
 Programas de impulso para apoyar la rotación de inventarios. 
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A continuación descripción del proceso de comercialización de impermeabilizantes 
CARCRYL. 
3.2.2. Diagrama de procesos 
 
Gráfico 1. 
Diagrama de procesos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia  
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3.2.3. Aspectos técnicos en la planta de producción 
 
Estos datos están contemplados para una segunda fase donde la empresa tenga el 
capital para poner en marcha la planta de producción. 
 
3.2.3.1. Capacidad de producción 
 
Para la fabricación del Impermeabilizante, contamos con 2 Maquinas Cowles, con 
las siguientes especificaciones: 
 
Maquina 1 
Motor de 18 HP. 3600 RPM. 
Alzada Telescópica 150 
Tanque de Acero Inoxidable Cap. 80 Gls. 
 
Estos equipos permiten una producción de 300 kg/cochada/2 horas, en 1 Turno 
normal de 8 Horas, se puede Fabricar 1200 Kg de Impermeabilizante por día instalada de 
20000 Kg. Mensuales trabajando un solo Turno en Horario normal  
 
3.2.3.2. Estudio de Localización 
 
La planta de producción está instalada en el Municipio de Facatativá, ubicado a 40 
Km al Occidente de Bogotá con dos (02), vías principales de acceso a la Capital los avales 
cuentan con doble calzada, como son por el Sur,  el ingreso por Fontibón a la calle 13 y al 
Norte la calle 80 
 
3.2.3.3. Localización Frente al Mercado y al Entorno.    
 
La ubicación al Occidente de Bogotá tiene las siguientes ventajas. 
Situación privilegiada para atender el potencial de cli9entes mayor que es en Bogotá por 
tiene 02  vías de acceso 
La carretera de occidente es la vía obligada para los mercados de Medellín,  la costa 
atlántica Se encuentra con central de acopio de las principales transportadoras de 
mercancías porque el crecimiento industrial de la capital es proyectado al Occidente por la 
disponibilidad de terrenos, servicios y vías de acceso 
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3.2.4. Estudio de Tecnología. 
 
Definición de Tecnología Utilizada  
El Impermeabilizante CARCRYL, desde su primer desarrollo se utiliza resinas de 
última generación, que le permitieron ser innovador  en el mercado, al punto de desplazar 
los productos tradicionales fabricados con derivados asfalticos como el BODY SMOK de 
3M y otros de marca menos reconocidas que terminaron por desaparecer del mercado ante 
las ventajas ofrecidas por CARCRYL. Bajo el mismo concepto se desarrolló la nueva 
formulación que ahora permite fácil aplicación con alta adherencia en superficies no 
desprolijas o con residuos de agua. 
 
Adquisición. 
La  tecnología del producto que adquirida de los primeros fabricantes de resina 
acrílica en Alemania, lo que permitió ser los pioneros en este segmento del mercado. Igual 
ocurrió con la pistola de eyección que el mercado Colombiano era atendido por 
importaciones de Italia, Corea, siendo Carcryl la única fábrica 100 % en Colombia. 
 
3.2.5. Descripción de Procesos. 
 
El Servicio ofrecido al mercado, es un producto para el mantenimiento automotriz y 
la herramienta (pistola) adecuada para su aplicación. 
 
3.2.6. Condiciones de Funcionamiento. 
 
Para atender el mercado, se debe tener 02 líneas de funcionamiento, el Primero es 
atención en la sabana de Bogotá, donde llega al cliente en forma directa con transporte 
propio, lo que permite una rápida velocidad de reacción ante cualquier pedido recibido. 
La segunda línea corresponde a los distribuidores que son atendidos por medio de 
transportadores comerciales como TCC – Servis, etc, que son  empresas con las que se 
realiza contrato de servicio, garantizando tiempos de entrega y confiabilidad en el manejo 
del producto, con seguros que protegen contra robo y/o deterioro. 
 
3.2.7. Requerimiento de Equipos y Maquinaria de Personal y Controles. 
 
Para cumplir con la prestación de servicio al cliente se debe contar con: 
 
 02 camionetas furgón con capacidad de carga de 1 Tonelada, lo que permite un 
desplazamiento ágil y económico, que se traduce en atención al cliente con capacidad 
de respuesta de 24 horas en cada pedido, en la sabana de Bogotá, y 72 horas en el 
resto del país. 
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 Equipo de comunicación en Red para enlace del personal (atención al cliente, 
entregas y despachos). 
 
 Cada camioneta contara con conductor y ayudante para el descargue del producto en 
especial en las zonas rígidas donde el tiempo de estacionamiento es controlado. 
 
 Cada camioneta tiene libro de control con la ruta de despachos, y cada pedido lleva 
remisión membretada, numerada y anillada en original y 03 copias. 
 
Personal de Fuerza de Ventas. 
 
 Jefe de Ventas. 
 Promotores en Ventas y asistencia Técnica: 
 Sabana de Bogotá. 
 Costa Atlántica. 
 Zona de Occidente. 
 
Descripción de Maquinaria. 
Para cumplir con nuestros objetivos comerciales, es necesario contratar el 
maquilado de los siguientes procesos: 
 
 Pistola de Eyección 
 
 Moldes para inyección en Metal (ZAMAC) con este molde se fabrica      por el 
método de inyección el cuerpo de la pistola. 
 Moldes para inyección en plástico. 
 Molde de racor Obturación  
 Molde de válvula de sello 
 Molde para aluminio para tecno-formado del Empaque 
 
Mecanizado de Piezas. 
 Racor de acople entrada de aire 
 Obturador del aire 
 Resorte de obturación  
 Troquelado del gatillo del pasador 
 Racor de acople salida del producto 
 Cañón de la pistola 
 Tubo de succión del producto. 
 
Materia prima Impermeabilizante 
La disponibilidad de materia prima en un factor a favor  porque hay fabricantes de 
distribuidores en Bogotá, lo que permite tiempo de orden de compra cumplida en 24 Horas, 
y considerar el tiempo de producción de 2 Horas por lote de 300 Kilos, esto permite tener 
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inventarios con alta rotación y confiabilidad en la disponibilidad, en lo que refleja en buen 
de caja soportado en el cupo de crédito  que asigna cada proveedor. 
El tiempo de reacción en atención a clientes en Bogotá es de 24 Horas y en 
cualquier parte del País en 72 Horas. 
Las resinas y los aditivos por ser materiales líquidos son presentados en bidones 
plásticos y/o tambores de 200 Kg. 
Las cargas o rellenos Utilizados, son polvos presentados en bolsas de 50 Kg. 
 
3.2.8. Instalaciones Locativas 
 
Se cuenta con una bodega donde se: 
 Centraliza: Producción, departamentos de ventas y administración  distribución en las 
siguientes oficinas 
 Recepción: Oficinas de acceso directo para los visitantes de la empresa, cuenta con 
una Área de 20 M2, Central  telefónica computador para control de visitas. 
 Contabilidad: Ubicada en el segundo piso de la bodega central con Área de 20 M2  
 Departamento de ventas: Sus locaciones están ubicadas en el tercer piso de la bodega, 
consta de oficinas para la jefatura de ventas y salas de junta para control, capacitación 
y gestión de ventas. 
 Bodega de producción: oficina para recepción de material y control de producción. 
 Almacén para materias Primas Área de 40 M2. 
 Almacén para Productos terminados de 40 M2 
 Zona de producción con una Área de 160 M2 Instalación de carga Eléctrica, agua y 
ventilación adecuada para evacuación de polvos y gases generados en la producción. 
 Laboratorio de control de calidad. El laboratorio  está ubicado en el tercer piso de la 
edificación con una Área de 60 M2. 
 Toda la construcción es en material noble estructura de concreto y acabados 
decorativos y cubierta en la teja de asbesto – cemento. 
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3.2.9. Capacidad instalada en  la planta 
Gráfico 3. 
Distribución en la planta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Motor COWLES  16Hp 
2. Motor COWLES  18Hp 
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Fuente: Elaboración propia. 
3.2.10. Gestión de procesos 
3.2.10.1. Planeación de la Producción. 
Trabajando con el presupuesto de 12000 kg al mes y tomando 20 días hábiles 
laborales de lunes a viernes, se requiere una producción diaria de: 600 kg, lo que 
corresponde a 02 cochadas, las cuales tienen un tiempo de Producción de 02 horas c/u para 
lo que requiere 02 operarios. 
Las 04 horas restantes de la jornada se dedican al ensamblaje y estuchado de las 
pistolas de impermeabilizar. Los días sábados se utilizan para mantenimiento de equipos, 
inventarios y arreglos locativos. 
3.2.10.2. Políticas de Compra. 
La materia prima de mayor rotación se compra 01 vez por semana en razón de 02 
toneladas de resina. 
Los polvos (rellenos, carbonato), se compran mensual en volúmenes de 10 
toneladas. 
 
3.2.10.3. Almacenamiento. 
 
Por tratarse de productos químicos, todos se almacenan en lugar fresco, bajo techo y 
ventilado. 
Su ubicación en el almacén corresponde de acuerdo a la rotación; los de mayor uso 
en las partes bajas y cerca a la puerta. 
 
 
           Contabilidad 
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3.2.10.4. Controles. 
Para cada lote de producción, se emite una orden de fabricación con la 
siguiente información: 
 NOMBRE DEL PRODUCTO A FABRICAR. 
 CANTIDADES. 
 MATERIAS PRIMAS NECESARIAS. 
 FIRMA DEL ALMACENISTA QUE ENTREGA 
MATERIAS PRIMAS. 
 FIRMA DEL RESPONSABLE DE LA PRODUCION. 
 FIRMA DEL CONTROL DE CALIDAD. 
 
3.2.10.5. Despacho de Producto. 
 
El producto se alista para despachos con la orden o pedido realizado por el cliente; 
sobre lo cual se emite factura con 03 copias y remisión con 03 copias. 
 
3.2.10.6. Control de Calidad. 
 
La materia prima y el producto terminado es sometido a control de calidad con 
protocolos establecidos para cada material. Los cuales en la materia prima deben 
corresponder exactamente a lo ofrecido y pactado con los proveedores. 
La orden de fabricación cumple también con su protocolo, estos dos pasos 
garantizan el cumplimiento de homogeneidad y cumplimiento de los estándares fijados para 
nuestro producto terminado, de cada lote de producción se hace el reporte y guarda el 
testigo físico para verificación de estabilidad en el tiempo. 
 
3.2.10.7. Seguridad Industrial. 
El personal recibe dotación de zapatos, overol, mascarilla y casco, como elementos 
protectores para la prevención en caso de accidentes. Los equipos de producción se 
encuentran protegidos eléctricamente con su conexión a tierra y tablero protector para los 
motores, lo que protege de las sobrecargas de corriente, además se cuenta con extinguidores 
de fuego, ubicados estratégicamente al igual que la de marcación de zonas seguras en caso 
de catástrofes (terremotos), así como rutas de evacuación en caso de incendio. 
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Junta Directiva 
Gerente 
Asistente 
Administrativo 
Recepción 
Jefe Ventas Jefe Producción Contador Ingeniería  Equipo  
Despacho 
Equipo Vendedor 
Planta  
Operario 
Asistente  
Contabilidad 
Laboratorio 
CC 
Almacenista 
Director de 
mercadeo 
3.3. Administrativo y legal 
3.3.1. Misión 
Elaborar productos que coadyuven en el mejoramiento de la calidad de vida de los 
usuarios (clientes), brindándoles productos de alta calidad que mejoren su confort y, 
protejan la inversión económica que hacen en sus vehículos. 
3.3.2. Visión 
Para el año 2020 esperamos ser la empresa líder en el segmento de impermeabilizante 
para vehículos, con una clara proyección de exportación al mercado andino. 
3.3.3. Organigrama 
 
Gráfico 3. 
Organigrama de CARCRYL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia  
3.3.4. Aspectos legales 
 
Carcryl Colombia como empresa comercializadora del impermeabilizante Carcryl, estará 
constituida bajo la figura de sociedad por acciones simplificadas (S.A.S). 
Para esta constitución se deben realizar los siguientes trámites: 
-Llevar a cabo la elaboración del documento privado de constitución.  
-Efectuar el registro de la sociedad en el Régimen Único Tributario (RUT).  
-Obtener la matricula mercantil en el registro de la Cámara de comercio de Bogotá. 
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Aunque como comercializadora no se tendrá el mismo impacto ambiental que como 
productor, se deben tener en cuenta los siguientes requerimientos legales para el momento 
en que se active la planta de producción por el impacto ambiental que tienen este tipo de 
productos. (DAMA, 2011) 
 
Normatividad de impacto ambiental 
Tabla 11. 
Normatividad de general 
 
NORMATIVIDAD  OBJETO  
Constitución Nacional de 1991  Artículo 78, por el cual se reglamenta el 
derecho colectivo a un ambiente sano.  
Decreto 2811 de 1974  Código de Recursos naturales renovables  
Ley 9 de 1979. Ministerio de Salud  Código Sanitario Nacional  
Ley 99 de 1993  
Presidencia de la República  
Por la cual se crea el Ministerio de Medio 
Ambiente y el Sistema Nacional 
Ambiental – SINA  
Decreto 1180 de 2003  
Ministerio de Medio Ambiente  
Por el cual se reglamenta el título VIII de 
la ley 99 de 1993 sobre licencias 
ambientales.  
Acuerdo 9 de 1990 Consejo Distrital  Por el cual se crea el Departamento 
Administrativo de Medio Ambiente 
DAMA  
Fuente: Elaboración propia  
 
 
 
 
 
Tabla 12. 
Emisiones atmosféricas 
 
NORMA  OBJETO  
Decreto 948 de 1995 Presidencia de la 
República  
Por el cual se establecen parámetros de 
prevención y control de la contaminación 
atmosférica y la prevención de la calidad del 
aire.  
Decreto 1697 de 1997  
Ministerio de Medio Ambiente  
Por el cual se modifica parcialmente el 
Decreto 948 de 1995 que contiene el 
reglamento de Protección y control de la 
calidad del aire.  
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Resolución 619 de 1997  
Ministerio de Medio Ambiente  
Por la cual se establecen parcialmente los 
factores a partir de los cuales se requiere 
permiso de emisiones atmosféricas para 
fuentes fijas.  
Decreto 2107 de 1995  
Presidencia de la república  
Por el cual se modifica parcialmente el 
Decreto 948 de 1995 que contiene el 
reglamento de Protección y control de la 
calidad del aire.  
Resolución 058 de 2002  
Ministerio de Medio Ambiente  
Por la cual se establecen las normas y 
límites máximos permisibles de emisión 
para incineradores y hornos crematorios de 
residuos sólidos y líquidos.  
Fuente: Elaboración propia  
 
Tabla 13. 
Vertimientos 
 
NORMA  OBJETO  
Decreto 1594 de 1984  
Ministerio de Salud  
Por el cual se reglamenta parcialmente el 
Título I de la Ley 9 de 1979, así como el 
Capítulo II del Título VI -Parte III Libro II y 
el Título III de la Parte III –Libro I- del 
Decreto - Ley 2811 de 1974 en cuanto a 
usos del agua y residuos líquidos. Todo 
establecimiento debe obtener permiso de 
vertimientos.  
Decreto 901 de 1997  
Ministerio de Medio Ambiente  
Por medio del cual se reglamentan las tasas 
retributivas por la utilización del agua como 
receptor de vertimientos puntuales.  
Resolución 1074 de 1997  
DAMA  
Por la cual se establecen estándares 
ambientales en materia de vertimientos.  
Quien realice vertimientos a la red de 
alcantarillados o a cuerpos superficiales 
debe registrarlos ante el DAMA y cumplir 
con los estándares máximos permisibles  
Resolución 1596 de 2001  
DAMA  
Por la cual se modifica la resolución 1074 de 
1997 en el aspecto de Tensoactivos.  
Fuente: Elaboración propia  
 
La siguiente normatividad si aplica para la gestión actual como comercializadora. 
 
 
Tabla 14. 
Publicidad Exterior 
 
 49 
 
NORMA  OBJETO  
Ley 140 de 1994  
Congreso Nacional  
Por el cual se reglamenta la publicidad 
exterior visual en el territorio nacional.  
Decreto 959 de 2000  
DAMA  
Por el cual se reglamenta la publicidad 
exterior visual en el Distrito Capital.  
Decreto 505 de 2003  
DAMA  
Por el cual se declara el estado de alerta 
amarilla por contaminación de elementos de 
publicidad exterior visual.  
Decreto 506 de 2003  
DAMA  
Por el cual se reglamentan los Acuerdos 01 
de 1998 y 12 de 2000, sobre publicidad 
exterior en el Distrito Capital.  
Acuerdo 01 de 1998  
Consejo de Bogotá  
Modificación de la Ley 140 de 1994 y 
aplicación al Distrito Capital. Determina 
definiciones sobre publicidad exterior y 
establece las normas que se deben cumplir 
sobre el tema.  
Acuerdo 12 de 2000  
Consejo de Bogotá  
Modificación al acuerdo distrital 01 de 1998  
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.4. Financiera 
3.4.1. Resumen de inversiones requeridas 
 
Inicialmente los gastos de producción serán los dados por la maquila mientras se recogen 
recursos para poner en marcha la planta de producción. Sin embargo para la 
comercialización se requiere un capital de $340.676.667, el cual se necesita $240.676.667, 
que lo aprueben a manera de financiación, el capital inicial en recursos propios alcanza para 
100.000.000 de pesos. Se solicitará financiamiento bancario. 
3.4.2. Proyección de ventas y rentabilidad 
 
Para el primer año se esperan unas ventas de $728.200.000, con un total de 66.200 piezas 
procesadas; para el segundo año de $770.469.097, con un total de 67.524 piezas 
procesadas; para el tercer año de $824.056.764, con 69.549 piezas procesadas, para el 
cuarto año de $897.101.155, con 73.027 y para el quinto año de $984.494.956, con 77.408 
unidades de impermeabilizante vendidas. 
Para el primer año se espera una utilidad neta de $42.408.081, para el segundo año de 
$62.328.813, para el tercer año de $84.668.455, para el cuarto año de $112.96 
.131 y para el quinto año de $143.145.444 
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3.4.3. Proyecciones financieras 
 
Para el primer año se esperan unas ventas de $728.200.000, con un total de 66.200 piezas 
procesadas; para el segundo año de $770.469.097, con un total de 67.524 piezas 
procesadas; para el tercer año de $824.056.764, con 69.549 piezas procesadas, para el 
cuarto año de $897.101.155, con 73.027 y para el quinto año de $984.494.956, con 77.408 
unidades de impermeabilizante vendidas. 
Para el primer año se espera una utilidad neta de $42.408.081, para el segundo año de 
$62.328.813, para el tercer año de $84.668.455, para el cuarto año de $112.96 
.131 y para el quinto año de $143.145.444 
 
 
Tabla 15. 
Crecimiento de ventas por año. 
PRODUCTO IMPERMEABILIZANTE 
IVA 19%         
PORCENTAJE DE CRECIMIENTO / 2% 3% 5% 6% 
PERIODOS 2018 2019 2020 2021 2022 
AJUSTE DE PRECIOS POR MEDIO 
DE LA INFLACIÓN 
  3,73% 3,84% 3,68% 3,53% 
Cantidades a vender en el semestre 1 33100 33762,0 34774,9 36513,6 38704,4 
Cantidades a vender en el semestre 2 33100 33762,0 34774,9 36513,6 38704,4 
TOTAL UNIDADES PRODUCIDAS 66200 67524 69549,72 73027,206 77408,83836 
PRECIO DE VENTA  $            
11.000  
 $          
11.410  
 $          
11.848  
 $          
12.284  
 $           12.718  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESTADO DE 
RESULTADOS 
2018 2019 2020 2021 2022 
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Tabla 16. 
Utilidad neta proyectada a 5 años 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 17. 
Balance general proyectado a 5 años 
Ventas  $           728.200.000   $           
770.469.097  
 $           
824.056.764  
 $           
897.101.155  
 $           
984.494.956  
Devoluciones  $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
Materia prima  $           218.460.000   $           
231.140.729  
 $           
247.217.029  
 $           
269.130.347  
 $           
295.348.487  
Depreciación  $              
38.038.000  
 $             
38.038.000  
 $             
38.038.000  
 $             
34.098.000  
 $             
34.098.000  
Agotamiento  $                
1.000.000  
 $               
1.000.000  
 $               
1.000.000  
 $               
1.000.000  
 $               
1.000.000  
Otros costos  $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
Utilidad Bruta  $           470.702.000   $           
500.290.368  
 $           
537.801.735  
 $           
592.872.808  
 $           
654.048.469  
Gasto en ventas  $                
9.600.000  
 $               
9.996.000  
 $             
10.410.960  
 $             
10.845.820  
 $             
11.301.565  
Gastos de administración  $              
93.587.160  
 $             
97.077.961  
 $           
100.805.755  
 $           
104.515.407  
 $           
108.204.800  
Gastos de producción  $                
7.200.000  
 $               
7.468.560  
 $               
7.755.353  
 $               
8.040.750  
 $               
8.324.588  
Industria y comercio  $                
3.628.800  
 $               
3.839.437  
 $               
4.106.518  
 $               
4.470.250  
 $               
4.905.769  
Provisiones  $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
 $                               
-    
Utilidad Operativa  $           356.686.040   $           
381.908.410  
 $           
414.723.149  
 $           
465.000.581  
 $           
521.311.747  
Intereses  $           
(64.559.541) 
 $           
(32.279.770) 
 $                               
-    
 $             
32.279.770  
 $             
64.559.541  
Servicio de la deuda  $         
(120.338.333) 
 $        
(120.338.333) 
 $        
(120.338.333) 
 $        
(120.338.333) 
 $        
(120.338.333) 
otros ingresos y egresos  $         
(184.897.874) 
 $        
(152.618.104) 
 $        
(120.338.333) 
 $           
(88.058.563) 
 $           
(55.778.792) 
Utilidad antes de impuestos  $           171.788.166   $           
229.290.306  
 $           
294.384.816  
 $           
376.942.018  
 $           
465.532.955  
Impuesto de renta  $              
71.311.858  
 $             
92.026.020  
 $           
115.591.695  
 $           
145.499.623  
 $           
177.693.903  
Reserva legal  $                
7.131.186  
 $               
9.202.602  
 $             
11.559.169  
 $             
14.549.962  
 $             
17.769.390  
Reserva voluntaria  $              
50.937.041  
 $             
65.732.871  
 $             
82.565.496  
 $           
103.928.302  
 $           
126.924.217  
Utilidad Neta Final  $              
42.408.081  
 $             
62.328.813  
 $             
84.668.456  
 $           
112.964.131  
 $           
143.145.445  
BALANCE GENERAL PERIODO 
  2017 2018 2019 2020 2021 2022 
  ACTIVO CORRIENTE 
Efectivo  $            
12.600.000  
 $            
86.673.291  
 $          
105.514.974  
 $             
90.887.197  
 $             
76.309.978  
 $           
805.434.658  
Invent. Materia prima  $              
2.916.667  
 $                  
354.167  
 $                  
375.701  
 $                   
402.452  
 $                   
439.479  
 $                   
484.483  
Cuentas por cobrar - - - - - - 
TOTAL ACTIVO CORRIENTE  $            
15.516.667  
 $            
87.027.458  
 $          
105.890.675  
 $             
91.289.649  
 $             
76.749.457  
 $           
805.919.141  
Gastos anticipados  $               $               $               $                $                 $                
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Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
5.000.000  5.000.000  5.000.000  5.000.000  5.000.000  5.000.000  
Amortización acumulada  $                              
-    
$            
(1.000.000) 
 $            
(2.000.000) 
 $             
(3.000.000) 
 $             
(4.000.000) 
 $             
(5.000.000) 
Total Activo Corriente (NO 
REALIZABLE) 
 $              
5.000.000  
 $              
4.000.000  
 $              
3.000.000  
 $               
2.000.000  
 $                
1.000.000  
 $                               
-    
  ACTIVO FIJO 
Terrenos -           
Construcciones y edificios -           
Despreciación acumulada planta             
Construcción y edificios NETO -           
Maquinaria y equipo de 
operación 
 $          
275.700.000  
 $         
275.700.000  
 $          
275.700.000  
 $           
275.700.000  
 $           
275.700.000  
 $           
275.700.000  
Depreciación acumulada    $         
(27.570.000) 
 $          
(55.140.000) 
 $           
(82.710.000) 
 $         
(110.280.000) 
 $         
(137.850.000) 
Maquinaria y equipo de 
operación Neto 
 $          
275.700.000  
 $         
248.130.000  
 $          
220.560.000  
 $           
192.990.000  
 $           
165.420.000  
 $           
137.850.000  
Muebles y enseres  $            
11.640.000  
 $            
11.640.000  
 $            
11.640.000  
 $             
11.640.000  
 $             
11.640.000  
 $             
11.640.000  
Depreciación acumulada    $            
(2.328.000) 
 $            
(4.656.000) 
 $             
(6.984.000) 
 $             
(9.312.000) 
 $           
(11.640.000) 
Muebles y enseres neto  $            
11.640.000  
 $              
9.312.000  
 $              
6.984.000  
 $               
4.656.000  
 $                
2.328.000  
 $                               
-    
Equipo de transporte  $            
21.000.000  
 $            
21.000.000  
 $            
21.000.000  
 $             
21.000.000  
 $             
21.000.000  
 $             
21.000.000  
Depreciación acumulada    $            
(4.200.000) 
 $            
(8.400.000) 
 $           
(12.600.000) 
 $           
(16.800.000) 
 $           
(21.000.000) 
Equipo de transporte neto  $            
21.000.000  
 $            
16.800.000  
 $            
12.600.000  
 $               
8.400.000  
 $                
4.200.000  
 $                               
-    
Equipo de oficina  $            
11.820.000  
 $            
11.820.000  
 $            
11.820.000  
 $             
11.820.000  
 $             
11.820.000  
 $             
11.820.000  
Depreciación acumulada    $            
(3.940.000) 
 $            
(7.880.000) 
 $           
(11.820.000) 
 $                               
-    
$                               
-    
Equipo de oficina neto  $            
11.820.000  
 $              
7.880.000  
 $              
3.940.000  
 $                               
-    
$             
11.820.000  
 $             
11.820.000  
TOTAL ACTIVOS FIJOS  $          
320.160.000  
 $         
282.122.000  
 $          
244.084.000  
 $           
206.046.000  
 $           
183.768.000  
 $           
149.670.000  
       ACTIVOS DIFERIDOS 
Activos diferidos - - - - - - 
Amortización diferidos - - - - - - 
Activos diferidos - - - - - - 
ACTIVO  $          
340.676.667  
 $         
373.149.458  
 $          
352.974.675  
 $           
299.335.649  
 $           
261.517.457  
 $           
955.589.141  
       PASIVO 
Cuentas por pagar proveedores - - - - - - 
Impuestos por pagar  -   $            
71.311.858  
 $            
92.026.020  
 $           
115.591.695  
 $           
145.499.623  
 $           
177.693.903  
TOTAL PASIVO CORRIENTE  -   $            
71.311.858  
 $            
92.026.020  
 $           
115.591.695  
 $           
145.499.623  
 $           
177.693.903  
Obligaciones financieras  $          
240.676.667  
 $         
120.338.333  
 -   $        
(120.338.333) 
 $         
(240.676.667) 
 $           
361.015.000  
PASIVO  $          
240.676.667  
 $         
191.650.191  
 $            
92.026.020  
 $             
(4.746.638) 
 $           
(95.177.044) 
 $           
538.708.903  
       PATRIMONIO 
Capital social  $          
100.000.000  
 $         
100.000.000  
 $          
100.000.000  
 $           
100.000.000  
 $           
100.000.000  
 $           
100.000.000  
Reserva legal acumulada  -   $              
7.131.186  
 $              
9.202.602  
 $             
11.559.169  
 $             
14.549.962  
 $             
17.769.390  
Utilidades retenidas  -   -   $            
55.776.060  
 $             
71.977.494  
 $             
90.409.218  
 $           
113.801.491  
Utilidades del ejercicio  -   $            
42.408.081  
 $            
62.328.813  
 $             
84.668.456  
 $           
112.964.131  
 $           
143.145.445  
Revalorización del patrimonio  -   -          
TOTAL PATRIMONIO  $          
100.000.000  
 $         
149.539.267  
 $          
227.307.475  
 $           
268.205.119  
 $           
317.923.311  
 $           
374.716.326  
       TOTAL PAS+PAT $          
340.676.667  
$         
341.189.458  
$          
319.333.495  
$           
263.458.481  
$           
222.746.267  
$           
913.425.229  
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Tabla 18. 
Flujo de caja 
FLUJO DE CAJA      
Periodo 2018 2019 2020 2021 2022 
  Flujo de caja 
operativo 
        
Utilidad operacional  $           
356.686.040  
 $           
381.908.410  
 $           
414.723.149  
 $           
465.000.581  
 $           
521.311.747  
Depreciaciones  $             
38.038.000  
 $             
38.038.000  
 $             
38.038.000  
 $             
34.098.000  
 $             
34.098.000  
Amortización y agotamiento  $               
1.000.000  
 $               
1.000.000  
 $               
1.000.000  
 $                
1.000.000  
 $                
1.000.000  
Provisiones  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Impuestos  $                               
-    
$           
(71.311.858) 
 $           
(92.026.020) 
 $         
(115.591.695) 
 $         
(145.499.623) 
Neto flujo de caja operativo  $           
395.724.040  
 $           
349.634.552  
 $           
361.735.129  
 $           
384.506.886  
 $           
410.910.124  
      
FLUJO DE CAJA INVERSIÓN 
Periodo 2018 2019 2020 2021 2022 
Variación inv materias primas e 
insumos 
 $               
2.562.500  
 $                   
(21.534) 
 $                   
(26.751) 
 $                   
(37.027) 
 $                   
(45.004) 
Variación en cuentas por cobrar  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Variación en cuentas por pagar a 
proveedores 
 $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Variación del capital del trabajo  $               
2.562.500  
 $                   
(21.534) 
 $                   
(26.751) 
 $                   
(37.027) 
 $                   
(45.004) 
Inversión en terrenos  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Inversión en construcciones  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Inversión en maquinaria y equipo  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Inversión en muebles  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Inversión en equipo de transporte  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Inversión equipos de oficina  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Inversión Activos  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Neto flujo de caja de inversión  $               
2.562.500  
 $                   
(21.534) 
 $                   
(26.751) 
 $                   
(37.027) 
 $                   
(45.004) 
      
FLUJO DE CAJA FINANCIAMIENTO 
Periodo 2018 2019 2020 2021 2022 
Desembolsos pasivos largo plazo  $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Amortizaciones pasivos largo 
plazo 
 $        
(120.338.333) 
 $        
(120.338.333) 
 $        
(120.338.333) 
 $         
(120.338.333) 
 $         
(120.338.333) 
Intereses pagados  $           
(64.559.541) 
 $           
(32.279.770) 
 $                               
-    
$             
32.279.770  
 $             
64.559.541  
Dividendos pagados  $           
(18.592.020) 
 $           
(23.992.498) 
 $           
(30.136.406) 
 $           
(37.933.830) 
 $           
(46.327.339) 
Capital adicional aportado por los 
socios 
 $                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
$                               
-    
Neto flujo de caja financiamiento  $        
(203.489.894) 
 $        
(176.610.601) 
 $        
(150.474.739) 
 $         
(125.992.393) 
 $         
(102.106.131) 
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Neto periodo  $           
226.756.646  
 $           
206.643.595  
 $           
247.110.807  
 $           
297.248.656  
 $           
350.922.901  
Saldo anterior  $             
12.600.000  
 $             
86.673.291  
 $           
105.514.974  
 $             
90.887.197  
 $             
76.309.978  
Saldo Neto del periodo  $           
239.356.646  
 $           
293.316.886  
 $           
352.625.781  
 $           
388.135.853  
 $           
427.232.879  
Fuente: Elaboración propia 
 
3.4.4. Proyecciones financieras 
El punto de equilibrio del negocio se estima en 30.970 unidades de impermeabilizante 
vendido, para producir un ingreso de $ 340.670.000, que fue la inversión inicial. A partir de 
estas unidades, el negocio comienza a generar utilidades. 
Como se ilustra a continuación se puede ver que la tasa interna de retorno es bastante 
rentable, teniéndola en 80.69%. 
 
Tabla 19. 
Punto de equilibrio en unidades 
TASA MÍNIMA DE 
RENDIMIENTO ESPERADA 
16%       
VALOR DE LA INVERSIÓN 
INICIAL DEL PLAN DE 
NEGOCIO 
 $            
340.676.66
7  
      
        
FLUJO DE CAJA PARA LA EVALUACIÓN DEL PLAN DE NEGOCIO  
PERIODO AÑO 0 2018 2019 2020 2021 2022  
FLUJO DE CAJA NETO  $          
(340.676.66
7) 
 $             
239.356.64
6  
 $         
293.316.8
86  
 $             
352.625.78
1  
 $         
388.135.853  
$   
427.232
.879  
 
 
        
VALOR PRESENTE NETO  $            
727.335.02
0  
      
TASA INTERNA DE RETORNO 80.69%       
        
        
SI TIR MAYOR 
QUE > 
80.69% 16% TASA DE RENDIMIENTOS 
ESPERADA POR LOS SOCIOS 
(=) 
VALO
R 
PRES
ENTE 
NETO 
POSIT
IVO 
SI TIR MENOR 
QUE < 
80.69% 16% TASA DE RENDIMIENTOS 
ESPERADA POR LOS SOCIOS 
(=) 
VALO
R 
PRES
ENTE 
NETO 
NEGA
TIVO 
SI TIR IGUAL 
QUE = 
80.69% 16% TASA DE RENDIMIENTOS 
ESPERADA POR LOS SOCIOS 
(=) 
VALO
R 
PRES
ENTE 
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NETO 
IGUA
L A 0 
        
PERIODO 2018 2019 2020 2021 2022   
Liquidez 1220 1151 790 527 4535   
Nivel de endeudamiento total 70,65% 51,36% 26,07% -1,59% -36,39%   
Rentabilidad operacional 64,26% 64,94% 65,84% 67,62% 68,92%   
Rentabilidad Neta 12,30% 15,00% 17,61% 20,37% 22,66%   
Rentabilidad patrimonio 74,37% 52,88% 46,20% 49,90% 51,95%   
Rentabilidad del activo 21,83% 25,72% 34,15% 50,69% 70,86%   
Periodo de recuperación de la 
inversión 
1,002 años           
        
        
CALCULO DE WACC TOTAL 
INVERSIÓ
N 
 $             
340.676.66
7  
PORCENTAJE DE 
PARTICIPACIÓN 
COSTO DE 
CAPITAL 
IMPUE
STOS 
 
  APORTE 
DE 
SOCIOS 
$ 
100.000.00
0  
29,35%   16,00% 35%  
  FINANCIA
DO POR 
DEUDA 
 $             
240.676.66
6  
70,65%   26,82%    
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 20. 
Punto de equilibrio en unidades 
 
PUNTO DE EQUILIBRIO 
UNIDADES 
VENDIDAS 
0 30970 61940 
INGRESOS TOTALES 0  $         340.670.000   $             681.340.000  
CF TOTAL  $             334.323.034   $         334.323.034   $             334.323.034  
CV TOTAL 0  $              6.346.966   $               12.693.932  
COSTO TOTAL 334323034  $         586.564.000   $             347.016.966  
UTILIDAD -334323034  $                             -     $             334.323.034  
 Fuente: Elaboración propia 
 
Se considera un proyecto viable con alta rentabilidad pues según lo antes visto se supera la 
tasa de rentabilidad planteada en 16% a 80,69% de tasa interna de retorno, estando muy por 
encima de los valores de referencia. La inversión inicial se recuperara en 1 año, y se estará 
produciendo sin deuda alguna para el 2020. 
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Conclusiones 
 
 Las tendencias y hábitos de consumo han cambiado desde la antigua 
comercialización de CARCRYL, ahora el comprador está haciendo compras más 
conscientes y valora los beneficios del producto y lo que hace por él. Motivo por el 
cual se encuentra una oportunidad con un producto de una formulación tan 
beneficiosa y superior comparada con el performance de la competencia. 
 
 A través del siguiente análisis se ve que para una cantidad de 5.516 unidades 
por mes estimada en los cálculos, en menos de un año la empresa estaría generando 
ganancias y utilidad neta de $42.408.081. Y esta utilidad crecerá en la medida que 
la marca logré mayor posicionamiento. Una vez alcanzada la suficiente solvencia 
económica esta propuesta se ampliará a la planta de producción propia para que la 
empresa sea el directo fabricante. Se estima terminar de pagar la deuda en un año, lo 
cual generaría mayor cantidad de utilidad bruta. 
 
 Podemos concluir que hay necesidades importantes que cubrir en el mercado 
de los impermeabilizantes para automóviles y que con la opción de producto 
propuesta es posible satisfacerlas, adicional bajo la marca CARCRYL que ya 
contaba con un buen nombre es una manera más sencilla de penetrar el mercado con 
las estrategias en el plan propuesto. 
 
  Finalmente, es posible decir que a través de los conocimientos adquiridos y 
con la orientación de los docentes que guiaron este proceso, la maestría en 
mercadeo de la Universidad Externado de Colombia, permite formular proyectos 
como este que abarca desde hallar una necesidad en el mercado y con ella una 
oportunidad hasta su correcta evaluación con una investigación de mercados y con 
los hallazgos hacer planes estratégicos que permitan a una idea y con ella a una 
compañía salir al mercado con mayores probabilidades de éxito. 
 
Recomendaciones 
 
 Procurar hacer una revisión constante del posicionamiento y satisfacción de 
los clientes de la marca para verificar el correcto desarrollo del plan a mediano y 
largo plazo. Además de anticipar mejoras en el producto de acuerdo a nuevas 
tendencias o necesidades que surjan entre los consumidores. 
 
 La compañía tiene actualmente un patrimonio en maquinaria y capacidad 
instalada en la bodega que no se está aprovechando por falta de recursos. Por lo 
cual una vez alcanzado el punto de equilibrio de la compañía planteado aquí, es 
fundamental no generar más deuda y cuidar las utilidades para lograr poner en 
marcha la planta de producción propia. 
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 Aunque en la categoría de impermeabilizantes los más pesados son los 
asfálticos, los acrílicos como CARCRYL no dejan de tener residuos contaminantes 
en su fabricación al ser trabajados a partir de productos químicos. Por esta razón es 
importante mantenerse bien informado con los entes regulatorios que hoy en día son 
muy exigentes en temas ambientales. 
  
 Destinar un porcentaje del presupuesto anual para la investigación y 
desarrollo de nuevos productos o mejoras en los componentes básicos del producto 
que mantengan la marca en constante innovación que es uno de los aspectos por la 
cual la marca fue y quiere volver a ser reconocida. 
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Glosario 
 
Top of mind: Es una expresión inglesa que se refiere a la marca o producto que surge 
primero en la mente del consumidor al pensar en una industria en específico. 
Target: Es el segmento de la demanda al que está dirigido un producto o servicio. 
Material P.O.P: (Point of Purchase) literalmente, «punto de compra» en inglés, 
corresponde a todos los implementos destinados a promocionar una marca. 
Trade Marketing: Es una rama del marketing o mercadotecnia que se ocupa y 
preocupa de aumentar la demanda del producto por parte del vendedor mayorista, 
minorista, o el nivel de distribuidor en lugar de a nivel del consumidor. 
Impermeabilizante: Recubrimiento elástico impermeable para partes expuestas a la 
humedad o la corrosión. 
 
